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R E S U M É  
 
Tato diplomová práce se snaží zmapovat marketing prodeje 
náhradních díl ů na vozy Škoda v České republice a shrnout i 
teoretické poznatky z této oblasti marketingu. Pro názornost 
jsem se v této práci zam ěřila na autorizovaného dealera Škoda 
voz ů firmu SAN Plus. V sou časné dob ě, kdy roste nejenom 
technická složitost automobil ů ale i rychlost, s jakou se 
jejich technika vyvíjí, se práv ě do pop ředí dostává trh 
s náhradními díly. Cílem této práce je jednak shrnout 
historii prodeje náhradních díl ů a v ěnovat se dopad ům, které 
s sebou p řináší zavedení nové blokové výjimky, ale také   
ukázat, jak probíhá prodej náhradních díl ů v praxi. Zárove ň 
se snaží podat srovnání originálních a neoriginálních 
náhradních díl ů. V záv ěru se pak v ěnuje opat řením výrobce na 
zvyšování prodeje náhradních díl ů.    
 
This diploma work is mapping the marketing of spare parts 
sale for Škoda cars in The Czech Republic and summarising the 
teoretical know-how from this area of marketing. For better 
understanding I have concentrated myself in this diploma work 
on the authorized Škoda dealer SAN Plus. At present, when the 
technical complexity of the vehicles is increasing the same 
way as speed of vehical technic, the spare parts market is 
moving to the area of interest. The target of this diploma 
work is to summarize the history of spare parts sale and to 
describe the effects caused by the implementation of new 
„block exception“, and also to explain, how the spare parts 
sale is realized in practise. It is also trying to provide 
the comparison of original equipments and spare parts. In the 
conclusion this diploma work gives some steps of producer to 
increasing the sale of spare parts. 
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S E Z N A M   P O U Ž I T Ý C H   Z K R A T E K  A   
S Y M B O L Ů 
 
apod.    a podobn ě 
a.s.     akciová spole čnost 
atd.     a tak dále 
atp.     a tak podobn ě 
cca     circa 
č.     číslo 
ČR     Česká republika 
DPH     da ň z p řidané hodnoty 
EHS     Evropské hospodá řské spole čenství 
ES     Evropské spole čenství 
EU     Evropská unie 
hod.     hodin 
Kč     korun českých 
KDC     kone čná doporu čená cena 
km     kilometr 
max.     maximáln ě 
mil.     milion 
např.     nap říklad 
ND     náhradní díly 
odst.    odstavec 
PC     po číta č 
popř.    po p říklad ě 
%     procento 
resp.    respektive 
SAP     Škoda Auto Part 
SPC     Škoda Part Centrum 
SR     Slovenská republika 
s.r.o.    spole čnost s ru čením omezeným 
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tis.     tisíc 
tj.     to jest 
TV     televize 
tzn.     to znamená 
tzv.     tak zvaný 
VW     Volkswagen 



























1. Ú V O D  
 
Trh s náhradními díly je v dnešní dob ě velmi d ůležitým 
segmentem trhu, který by nem ěl žádný dealer opomínat. Prodej 
náhradních díl ů totiž tvo ří u každého dealera podstatnou část 
jeho p říjm ů a významn ě se podílí na tvorb ě jeho zisku. 
 
Všeobecn ě platí, že v České republice p řevažují registrovaná 
vozidla starší deseti let v porovnání s EU. A čím jsou 
vozidla starší, tím v ětší je pot řeba náhradních díl ů. A tak 
roste význam aftermarketu, jak se trhu s náhradními díly 
říká. V dnešní dob ě se neustále zvyšuje po čet automobil ů na 
obyvatele, ve srovnání s p ředchozími lety je aut na silnicích 
čím dál tím více. Jak víme automobily se svým užíváním 
opot řebovávají, jako každá jiná v ěc, a tak pot řebují vym ěnit  
ty díly, které jsou již zni čené. Proto se do pop ředí dostává 

















2. Š K O D A  A U T O  
 
Jelikož se ve své diplomové práci zabývám prodejem náhradních 
díl ů na vozy Škoda, cht ěla bych nejprve uvést pár informací o 
firm ě Škoda Auto a stru čně popsat historii této firmy. 
 
Škoda Auto, a. s., je firma, která se zabývá výrobou 
automobil ů v České republice. Její hlavní závod se nachází 
v Mladé Boleslavi. Škoda Auto má ješt ě další dva závody, a to 
ve m ěstech Vrchlabí a Kvasiny. V roce 2001 byla ve m ěst ě 
Kvasiny postavena nová moderní za řízení na výrobu voz ů Škoda 
Superb. Jsou jimi sva řovna, nat ěra čská dílna a montážní hala. 
Závod ve Vrchlabí je zam ěřen na malosériovou výrobu speciáln ě 
upravených vozidel. Také se zde vyrábí sou části pro montážní 
haly v cizin ě, které se nacházejí nap ř. ve východní Evrop ě či 
v Indii. Škoda Auto zam ěstnává celkem 24 tisíc pracovník ů. 
V roce 2002 prodala Škoda Auto celkem 445 525 voz ů a dosáhla 
tak zisku 1,825 milionu K č.[10] 
 
Něco málo o historii Škoda Auto. Škoda Auto vyrábí automobily 
již mnoho let. Jen n ěkolik málo firem se m ůže pochlubit 
stoletými zkušenostmi a know-how ve výrob ě aut. Vše za čalo 
v roce 1895, kdy dva lidé Václav Laurin a Václav Klement 
spojili své síly a za čali s výrobou kol a motorek. V roce 
1899 spole čnost Laurin a Klement uvedla sv ůj první motocykl. 
V roce 1905 se firm ě poda řilo vyrobit první automobil.[5] 
Politické zm ěny v roce 1989 s sebou p řinesly nové ekonomické 
a tržní možnosti. V prosinci roku 1990 se firma rozhodla pro 
spolupráci s Koncernem VW a již 16. dubna roku 1991 se Škoda 




3. H I S T O R I E   P R O D E J E   N Á H R A D N Í C H     
D Í L Ů 
 
Prodej náhradních díl ů lze rozložit do čty ř období: 1. Vývoj 
do roku 1989 - MOTOTECHNY, 2. Situace p řed otev řením SPC, 3. 
Situace po otev ření SPC, 4. Situace po blokové výjimce. 
 
 
3. 1  V Ý V O J  D O  R O K U  1 9 8 9 - M O T O T E C H N Y  
 
Od roku 1945 se nacházelo na našem území n ěkolik malých 
dílen, které se zabývaly prodejem a servisem motorových 
vozidel. V 50. letech došlo k jejich znárodn ění.  
 
V 60. letech prodej a servis motorových vozidel zajiš ťovaly 
následující:  
1. Mototechna – ta m ěla na starosti prodej a servis 
osobních  a nákladních vozidel. 
2. Výrobní družstva. 
3. Tuzex – ten byl zam ěřen na zahrani ční obchod.  
 
Toto rozd ělení trhu m ělo své výhody i nevýhody. Jednalo se o 
velké firmy, které disponovaly velkými zásobami náhradních 
díl ů, moderními technologiemi, nabízely komplexní služby a 
zaměstnávaly velký po čet pracovník ů, což jim zajiš ťovalo 
vysokou kapacitu normohodin tedy servisních služeb. To vše by 
se dalo za řadit mezi výhody tohoto uspo řádání. Zna čnou 
nevýhodou byly velké čekací lh ůty na objednání ur čitého dílu. 
Na dodávku se čekalo t řeba až šest týdn ů. Pot řeby zákazník ů 
nebyly v té dob ě hlavní prioritou firem naopak ve srovnání 
s dneškem, kdy zákazník stojí na prvním míst ě a firmy se mu 
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snaží vyhov ět co nejlépe podle jeho p řání a p ředstav. Dnes se 
zákazníkovi zdá i dvoudenní čekací doba dlouhá. Dalším 
problémem byl malý po čet t ěchto prodejen a servis ů na celé 
území, kdy lidé z menších m ěst museli dojížd ět.  
 
Mototechny, které zajiš ťovaly prodej vozidel, se nacházely 
pouze v Liberci a v Ústí nad Labem, další, které se zabývaly 
prodejem náhradních díl ů byly v každém okresním m ěst ě. 
 
V 90. letech došlo k privatizaci t ěchto provozoven. Problémem 
bylo, že lidé byli cca 30 let zvyklí jezdit na servis na 
jedno a to samé místo, takže trvalo delší dobu než za čali 
navšt ěvovat nov ě vzniklé provozovny. 
 
 
3. 2  V Ý V O J  V  9 0.  L E T E C H  
 
Zlomovým bodem v prodeji náhradních díl ů bylo otev ření 
speciálního centra nazvaného Škoda Parts Center – SPC, které 
se nachází v Řepov ě v Mladé Boleslavi. Jedná se o centrální 
skladišt ě pro náhradní díly a p říslušenství na automobily 
Škoda a na automobily Koncernu VW – Audi, Seat, VW.  
 
Situace p řed otev řením SPC  
V dob ě p řed otev řením SPC se v Mladé Boleslavi nacházelo cca 
56 sklad ů na náhradní díly a p říslušenství. Z d ůvod ů jejich 
velkého množství byla logistika závodu Škoda dosti 
nedokonalá. Dodávky náhradních díl ů byly zasílány prodejc ům 
pouze jednou týdn ě, což m ělo zna čný vliv na stavy zásob u 
prodejc ů a také to ovliv ňovalo spokojenost zákazník ů. Zboží 
se objednávalo pouze faxem, neexistovala zde ješt ě možnost 
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elektronických objednávek. Od roku 1991 do roku 1999, roku 
otev ření SPC, bylo na sklad ě cca 5500 – 25 000 položek.  
 
Situace po otev ření SPC  
V roce 1999 došlo k otev ření SPC, což velmi zdokonalilo 
logistiku závodu Škoda.  
 
Logistikou rozumíme činnost, která zahrnuje plánování, 
implementaci a řízení fyzických tok ů materiál ů a hotových 
výrobk ů od okamžiku jejich vzniku do okamžiku, kdy jsou 
použity spot řebitelem k uspokojení jeho pot řeb. Hlavním cílem 
logistiky trhu je doru čit požadované zboží v pravý čas na 
správné místo s nejmenšími náklady.[1] 
 
Založení SPC tedy vedlo ke snížení náklad ů na uskladn ění 
náhradních díl ů u prodejc ů, došlo také ke zrychlení 
dostupnosti náhradních díl ů. V tomto období jsou již umožn ěny 
objednávky p řes po číta č, kdy prodejce ihned vidí stav zásob 
ve skladech v Mladé Boleslavi a m ůže tak okamžit ě informovat 
zákazníka a vyhov ět jeho požadavk ům. Následné objednávky se 
zpracovávají v Mladé Boleslavi v časovém rozmezí 18:00 – 
20:00 hodin. Takže pokud si prodejce objedná zboží do 18:00 
hod., ráno v šest hodin ho m ůže o čekávat ve svém sklad ě.  
 
Náhradní díly jsou na základ ě objednávky distribuovány více 
než 300 autorizovaným Škoda dealer ům v České republice a na 
Slovensku, dále pak 88 importér ům v celém sv ět ě a p řes 70 
dealer ům prodávajících automobily Koncernu VW v České 
republice. Jelikož náhradní díly je t řeba mít rychle a 
plynule k dispozici, bylo nutné uspo řádat procesy skladování 
a p řípravy zboží k odb ěru tak, aby se řídily pomocí vhodné 
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techniky sb ěru dat a datové komunikace pr ůběžně, 
transparentn ě a aktuáln ě z časového hlediska. Řešením tohoto 
problému bylo pokrytí celé oblasti SPC 18 rádiovými anténami, 
kdy úst řední sí ťová jednotka komunikuje p řes sí ť ethernet se 
subsystémem sb ěru dat MOB. Denní objem dodávek se na devíti 
autorampách pro p říjem zboží identifikuje mobilními rádiovými 
terminály pomocí čárového kódu a je p řebírán do skladových 
zásob. Systém řízení skladu vytvá ří na tomto základ ě 
transportní p říkazy pro vysokozdvižné vozíky. Na t ěchto 
vozících jsou pevn ě instalované terminály s rádiovým p řenosem 
dat, které řidi či indikují zakázky ur čené k vyzvednutí a 
cílová skladišt ě. Skenování zboží p ři p říjmu a evidence 
identifika čních údaj ů místa p ři p římo usklad ňovaném zboží 
zaru čují, že správné zboží bude na správném míst ě stanoveném 
centrálním modulem pro řízení skladování podnikového softwaru 
SAP R/3 = Škoda Autopart, o kterém se budu ješt ě zmi ňovat 
pozd ěji. P ři p říjmu do zóny vysokoregálového skladu dochází 
k uložení na p ředávacích místech ozna čených čárovým kódem. 
Odtud zboží p řevezmou speciální regálové zaklada če, a zárove ň 
jsou automaticky generovány transportní a umís ťovací 
specifikace. Pro odb ěr zboží obdrží řidi či vysokozdvižných 
vozík ů p říkazy pomocí rádiového p řenosu dat na své terminály. 
Vedle čísla a ozna čení sortimentní položky se zobrazí také 
skladové místo a množství, jež má být odebráno. Na míst ě se 
snímá skladové místo a čárový kód zboží a zárove ň se ihned 
kontroluje jejich správnost. Po čet odebraných jednotek se 
potvrdí na klávesnici. Poté se zobrazí následující místo 
odběru. Zboží se shromaž ďuje v zakázkové zón ě. Odtud se 
výrobky p řebírají, skenují ru čním terminálem pro rádiový 
přenos dat a po potvrzení množství se uloží do boxu ur čeného 
pro zákazníka a rovn ěž ozna čeného čárovým kódem. Všechna  
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mobilní pracovišt ě na p říjmu zboží, ve skladu, v místech pro 
vystavování zboží k odb ěru a v expedici jsou s řídící úrovní 
trvale spojena v režimu on-line. Jako rozhraní funguje 
mobilní subsystém pro sb ěr dat MOB to R/3, který rozši řuje 
funk čnost modul ů SAP R/3 a podporuje veškeré obchodní 
procesy, relevantní z hlediska skladového hospodá řství 
s manuálním vy řizováním v prost ředí SAP R/3. Tím lze mimo 
jiné zpracovat zakázky ze SAP bez pot řeby tišt ěných 
papírových formulá řů, identifikovat chyby v aktuálním čase, 
korigovat množství, p řednostn ě vy řizovat sp ěšné zakázky a 
optimáln ě využívat prostory. Rozsah skladových a 
materiálových tok ů SPC by bylo možno asi zt ěží zvládat jinak 
než nasazením moderní techniky pro identifikaci a rádiový 
přenos dat. Schopnost anticipace, řízení a sledování všech 
zakázek a zboží umož ňují, aby zákazníci byli spolehliv ě 
zásobováni náhradními díly.[12] 
 
Ve Škoda Auto bylo také vytvo řeno nové odd ělení 
marketingového prodeje náhradních díl ů. Pracovníci vn ějších 
služeb zde získávají d ůležité informace od prodejc ů, které 
t řídí, analyzují a vyhodnocují. Následné informace jsou 
ur čeny pro poradní orgány. T ěmito orgány jsou pracovní 
skupina a rada obchodník ů. Pracovní skupinu tvo ří zástupci 
prodejc ů ze všech region ů a oblastí. Rada obchodník ů je 
složena z osmi obchodník ů, každý z jednoho regionu. Ti 
komunikují s odd ělením, schvalují návrhy pro vhodnou 
komunikaci náhradních díl ů. 
 
V tomto období dochází rovn ěž k zavedení podmínky 
originálních obal ů na všech náhradních dílech, aby se co 
nejvíce zamezilo poškození náhradních díl ů. Došlo také ke  
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zvýšení nabízeného sortimentu náhradních díl ů na 57 000 
pozic, výhledov ě zhruba na t ři až čty ři roky je snaha o 
zvýšení sortimentu až na 70 000 pozic. 
 
Od 1. 1. 2003 platí dvouletá záruka na náhradní díly, p ředtím 
byla pouze ro ční. 
 
 
3. 3  S I T U A C E  P O  B L O K O V É  V Ý J I M C E  A  
V Ý H L E D  D O  P Ř Í Š T Í C H  L E T  
 
1. 10. 2002 za čala v Evropské Unii platit nová bloková 
výjimka, tedy novelizovaná vyhláška 1475/95.  
 
Co je to Bloková výjimka? Blokové výjimky jsou sou částí 
sout ěžního práva evropského spole čenství (ES) a jeho 
specifickým nástrojem zam ěřeným na regulaci ur čitých dohod 
nebo skupin dohod. Tyto dohody jsou automaticky vyjmuty 
z obecn ě platného zákazu dohod, které omezují hospodá řskou 
sout ěž, obsaženého v článku 81 odst. 1 Smlouvy o založení 
EHS. Podmínkou je, aby p řispívaly rozvoji spole čného trhu a 
tento prosp ěch p řevažoval nad nep říznivými dopady na sout ěž. 
V sout ěžním právu ES tvo ří blokové výjimky ucelený systém, 
který vznikl z ur čitých objektivních d ůvod ů, zejména 
z množství dohod notifikovaných Komisí pro hospodá řskou 
sout ěž se žádostí o ud ělení individuální výjimky. Komise se 
nebyla schopna vypo řádat s touto administrativní zát ěží, 
která m ěla za následek prodlužování lh ůty pro ud ělování 
výjimek a p řijala tedy k vy řešení tohoto problému řadu 
opat ření. Mezi t ěmito opat řeními pak vyniká zavedení systému 
blokových výjimek.  
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Historie blokových výjimek:  
22. b řezen 1967 – vyhláška 67/67 upravující aplikaci článku 
85 Smlouvy o založení EHS 
13. prosinec 1974 – výjimka pro BMW 
1. červenec 1985 – vyhláška 123/85 
1. červenec 1995 – vyhláška 1475/95 
1. říjen 2002 – novelizace vyhlášky 1475/95. 
 
Nově koncipovaná bloková výjimka ze zásad hospodá řské sout ěže 
v rámci EU obsahuje mén ě ochranných opat ření beroucí v potaz 
specifika automobilového pr ůmyslu a trhu. Základním cílem je 
zajišt ění efektivní distribuce motorových vozidel v zájmu 
zákazník ů a zárove ň zajišt ění ú činné konkurence mezi 
distribu čními systémy jednotlivých výrobc ů a do ur čité míry 
také uvnit ř t ěchto systém ů.[9] Což jednoduše znamená, že 
kdokoliv požádá o prodej a splní kvalitativní požadavky, m ůže 
se stát distributorem automobil ů, náhradních díl ů a 
příslušenství a poskytovat servis. Smyslem této blokové 
výjimky je zvýšení konkurence, harmonizace cen, snížení cen a 
zvýšení kvality v opravách aut. Prodejci sami rozhodnou o 
tom, komu budou prodávat a za kolik. Toto platí pouze 
v Evrop ě a v Austrálii, v ostatních zemích platí, že pouze 
ten, kdo splní kvalitativní podmínky výrobce, m ůže 
distribuovat auta, náhradní díly…. O tomto tématu se vedly 
již dlouhé diskuse. Tímto problémem se zabývá komisa ř EU pro 
volnou hospodá řskou sout ěž Mario Monti. Snaží se zabránit 
vzniku monopol ům a kartelovým dohodám a podporuje konkuren ční 
prost ředí. V ěří, že čím vyšší bude konkurence, tím více se 
budou firmy snažit odlišit své produkty od ostatních a tím 
automobilový pr ůmysl poroste a s ním i ostatní odv ětví, které 
přisp ějí k r ůstu ekonomiky daného státu.  
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V roce 2004 ČR vstoupí do EU a je tak povinna p řevzít právní 
normy v EU. Proto bloková výjimka za čne platit i u nás a to 
1. 11. 2004. Od 1. 5. – 31. 10. 2004 se budeme nacházet v  
přechodovém období, kdy bude nutné provést zm ěnu 
odpovídajících smluv.  
 
Změny, které s sebou nová bloková výjimka p řináší:  
 
1.  První zm ěna se bude týkat smluv. Stávající smlouvy nemusí 
být m ěněny p řed 1. 11. 2004. Bloková výjimka nestanovuje 
podobu smluv, ale tyto nesmí vylu čovat možnost obrátit se 
v p řípad ě pot řeby na soudní znalce, musí mít specifikovánu 
dobu trvání a možnost p řevodu práv na jiný subjekt. Nov ě 
uzavírané smlouvy však již musí být v souladu s novou 
blokovou výjimkou. V zásad ě se budou uzavírat t ři r ůzné 
smlouvy: smlouva pro prodej aut, smlouva pro prodej 
náhradních díl ů a servisní smlouva. V rámci t ěchto zm ěn již 
Škoda Auto vypracovala tyto t ři obchodní smlouvy. Žádná 
smlouva nesmí podmi ňovat jinou. Doba trvání smlouvy je nov ě 
stanovena na 5 let s povinností p ůl roku p řed vypršením 
oznámit zám ěr smlouvu neprodloužit, nebo na dobu neur čitou 
s dvouletou výpov ědní lh ůtou.[8] 
 
2.  Další zm ěnou, kterou s sebou nová bloková výjimka p řináší 
je nový systém selekce koncesioná řů tedy autorizovaných 
dealer ů. Automobilky nebudou nadále moci kombinovat 
kvalitativní a kvantitativní selekci, což vlastn ě znamená 
konec kvantitativní selekce, tedy možnost lokalizovat 
koncesioná ře a ur čovat, kolik jich bude v dané oblasti 
působit.[9] Tak nap říklad Škoda Auto požadovala 1 
autorizovaného obchodníka na 25 000 obyvatel, tzn. že nap ř.  
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v Jablonci nad Nisou se nacházejí 2 autorizovaní obchodníci. 
Jejich výhodou je, že nemají obavy z žádné konkurence, mají 
rozd ělený trh se zákazníky a vzájemn ě si nekonkurují. To vše 
ale po zavedení blokové výjimky p řestane platit. V tom 
případ ě bude moci na ur čitém území vznikat více takových 
obchodník ů, kte ří budou vytvá řet silné konkuren ční prost ředí, 
jehož vlivem bude samoz řejm ě i řada z nich zanikat. 
Automobilka by sice teoreticky mohla namísto kvalitativní 
zvolit kvantitativní selekci, ale nedá se o čekávat, že by 
k tomu n ěkterá p řistoupila v praxi, nebo ť by se tím zcela 
vzdala možnosti kontrolovat a p římo ovliv ňovat kvalitu 
prodeje svých produkt ů, což by m ělo i nep říznivý dopad na 
image zna čky. 
 
3. Dále je tu zm ěna, která se bezprost ředně týká činnosti 
autorizovaných dealer ů. Vzniká možnost aktivn ě získávat 
zákazníka i z jiných region ů. S tím ovšem padá také omezení 
inzerce koncesioná řů na p řid ělený region, p řípadn ě i dalších 
aktivit dealer ů v oblasti podpory prodeje.[9] Dobrým 
příkladem je automobilová výstava v Bruselu, kde si lidé 
mohou auto p římo koupit. D říve, když n ěkdo k n ějaké zna čce 
přišel, byl nejd říve dotázán, odkud je, a pak k n ěmu přivedli 
dealera, pod kterého doty čný spadal. V rámci platnosti  
blokové výjimky už to nejde.  
 
4.  Po zavedení blokové výjimky také vzniká možnost používat i 
v autorizovaném servisu náhradní díly od jiných výrobc ů, 
pokud jsou srovnatelné kvality. Výjimkou jsou pouze záru ční 
opravy, bezplatný zákaznický servis a svolávací akce 
automobilek. Výrobci náhradních díl ů tedy mohou dodávat 
soub ěžně automobilce i ostatním subjekt ům a autorizované 
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servisy mohou používat také díly od jiných výrobc ů, nejen 
originální od automobilky.[8] V dob ě, kdy ješt ě neplatila 
bloková výjimka, museli všichni autorizovaní prodejci 
odebírat 100% díl ů od výrobce. Po zavedení této výjimky budou 
muset odebírat 100% díl ů pro záru ční opravy a 30% díl ů pro 
ostatní opravy. Samoz řejm ě, že existují takové výrobky, u 
kterých je opravdu p ři výrob ě použita stejná technologie a 
výrobek je shodný s kvalitou originálního výrobku, p řípadn ě 
je dokonce zcela identický. N ěco jiného jsou ovšem takové 
výrobky jako nap ř. brzdové desti čky, ložiska atd., u kterých 
se na trhu vyskytuje hodn ě pirátských kopií, které jsou t řeba 
i ozna čeny logem výrobce, ale skute čným p ůvodcem je n ěkdo na 
Tchaj-wanu. Dealer nemá kolikrát ani šanci se to dozv ědět. 
Pokud tento díl namontuje, nese pak veškeré problémy a 
následky. Nesmí zapomínat, že auto je p řeci jenom v ěc, u 
které jde o lidské životy a nem ěl by tak hazardovat se životy 
svých zákazník ů kv ůli zisku. 
 
5.  Bloková výjimka dále nabízí možnost multibrandingu, čili 
prodeje více zna ček sou časn ě v jednom showroomu.[9] To 
znamená, že dealer m ůže jít za Renaultem, říci, že chce 
prodávat jeho auta, a pak to samé ud ělat nap ř. u Volkswagenu. 
Nikdo ho p řitom nem ůže odmítnout, že to nejde, protože 
prodává konkuren ční zna čku. Kvalitativní požadavky 
automobilových zna ček na koncesioná ře ale z ůstávají nadále 
v platnosti, a tudíž i prostory vyhrazené r ůzným zna čkám 
budou muset mít požadovanou identitu. Deale ři budou muset 
respektovat také všechny kvalitativní požadavky co se týká 
personálu, školení atd. I p řesto se jeví tato možnost velice 
zajímavá. Na druhé stran ě pokud by cht ěl dealer prodávat 
zárove ň t řeba Seaty a Jaguary, pak by se mohlo stát, že se  
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zájemce o Jaguára ve dve řích takové prodejny oto čí a p ůjde 
pry č. Lidé, kte ří si cht ějí koupit takové vozy jako jsou 
např. BMW, Jaguar nebo Mercedes, nebudou chtít nakupovat 
v prodejn ě, kde vedle stojí nap ř. Seat nebo Fiat. 
 
6.  Dále bloková výjimka zaru čuje nezna čkovým autodílnám 
prakticky neomezený p řístup k technickým informacím a know-
how, které automobilky dosud sv ěřovaly výlu čně svým 
autorizovaným obchodník ům.[8] P řitom platí, že cena za tyto 
informace musí být shodná jak pro zna čkové, tak nezna čkové 
servisy a musí existovat možnost zakoupit pouze pot řebnou 
část p říslušného manuálu – jinými slovy, automobilka nem ůže 
servis nutit koupit na daný typ vozu vše. Tyto zm ěny zp ůsobí 
větší konkurenci zejména v oblasti pozáru čních oprav. Brzdou 
pro výrazné zkvalit ňování služeb nezna čkových servis ů by však 
mohly být ceny diagnostických za řízení. V tomto sm ěru ovšem 
existují možnosti spolupráce se zna čkovými servisy. Dalším 
problémem jsou jazyky, kdy automobilky asi nebudou ochotny 
všechny své materiály p řekládat do všech jazyk ů. 
 
7.  Zavedením blokové výjimky opadá dealerovi povinnost 
poskytovat zárove ň servis, což m ůže vést ke vzniku 
autorizovaných servis ů bez prodeje nových voz ů.[8] Ale na 
druhé stran ě je servis aut investi čně velmi nákladná činnost, 
takže se do tohoto oboru jist ě nebudou všichni hnát. Navíc to 
není obor na rychlé zbohatnutí. Dnes, pokud si chce n ěkdo 
postavit novou provozovnu, utratí snadno 60 milion ů korun. A 
za deset let už nemusí vyhovovat a bude pot řebovat 
rekonstrukci, která si vyžádá dalších 20 milion ů. Dále tu je 
pak servisní technika, diagnostika atd., které také nejsou 
levnou záležitostí. Samoz řejm ě také servis tvo ří snad u 
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každého prodejce podstatnou část p říjm ů, takže asi nehrozí, 
že by  prodejci využili možnosti nemít servis.  
 
V budoucnu v rámci vlivu této výjimky pravd ěpodobn ě dojde 
k oslabení pozic výrobc ů a importér ů, ale na druhé stran ě by 
se m ěly zvýraznit pozice prodejc ů. Prodej náhradních díl ů 
tvo ří 25% zisku výrobc ů, kterého se samoz řejmě necht ějí 
vzdát, proto zaujímají strategii, jak si zachovat podíl na 
trhu. Se zavedením nové blokové výjimky dochází ke zm ěně 
ur čitých pravidel. Mnozí se bojí toho, co je čeká. Pokud 
budou ale na sob ě pracovat, sou časn ě se budou držet zásady 
nabízet kvalitní služby za rozumnou cenu a pokud budou 
pečovat o své zákazníky, mají tak vše pot řebné k tomu, aby 
usp ěli. Je d ůležité aby to, co d ělají, d ělali správn ě a nikdy 




4. P O J E M  N Á H R A D N Í  D Í L Y  
 
Náhradními díly se rozumí díly, které se montují do 
motorového vozidla nebo se na n ěj p řipev ňují, p ři čemž 
nahrazují n ěkterý z díl ů tohoto motorového vozidla. 
Náhradními díly jsou i výrobky k provozu tohoto motorového 
vozidla nezbytné, jako nap ř. maziva, s výjimkou paliv.  
 
Originálními náhradními díly rozumíme náhradní díly stejné 
kvality jako díly použité či používané pro montáž nového 
motorového vozidla a vyrobené či vyráb ěné podle specifikací a 
výrobních požadavk ů stanovených výrobcem motorového vozidla 
pro výrobu díl ů nebo náhradních díl ů daného motorového  
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vozidla, p ři čemž originálními náhradními díly se rozumí i 
náhradní díly, které jsou vyráb ěny na stejném výrobním 
zařízení jako tyto díly. Není-li prokázáno n ěco jiného, 
považují se za originální náhradní díly takové náhradní díly, 
u nichž jejich výrobce vydá osv ědčení, že tyto díly dosahují 
kvality díl ů, které jsou používány p ři výrob ě nového 
motorového vozidla, a byly vyrobeny podle specifikací a 
výrobních požadavk ů výrobce motorového vozidla.[11]  
 
 
5. S A N  P L U S  
 
V rámci své diplomové práce jsem se pro názornost zam ěřila na 
autorizovaného dealera Škoda aut firmu SAN Plus, spol. s.r.o. 
 
Spole čnost s ru čením omezeným je spole čnost, která vzniká na 
základ ě spole čenské smlouvy. M ůže jí založit jediná osoba, 
pak místo smlouvy posta čuje notá řský zápis. Maximáln ě ji m ůže  
založit 50 osob. Spole čnost musí být zapsána do obchodního 
rejst říku.[3] Minimální výše základního jm ění činí 200 
tis.K č, minimální vklad je 20 tis.K č. Spole čníci ru čí za 
závazky spole čnosti omezen ě jen do výše svého kapitálového 
vkladu. Jménem spole čnosti jednají jednatelé.[7] 
 
 
5. 1  H I S T O R I E  F I R M Y  S A N  P L U S  
 
Spole čnost SAN Plus vznikla v roce 1994 jako rodinná obchodní 
firma. Jejím cílem bylo prodávat a opravovat osobní vozy. 
 
V kv ětnu roku 1995 získala spole čnost zastoupení voz ů Škoda  
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pro odpov ědnostní území Liberec. V letech 1995 – 1996 byl 
prodej a servis automobil ů realizován v pronajatých 
prostorech. B ěhem této doby se rozhodlo o výstavb ě nového 
autocentra v Jablonci nad Nisou podle CI standard ů Škoda 
Auto, a.s..  
 
Od prosince roku 1996 za čala firma prodávat ve vlastním 
autosalónu s mechanickou a karosá řskou dílnou. V listopadu 
roku 1999 byla zkolaudována p řístavba autolakovny a 
kancelá řského zázemí, čímž byl uzav řen celý technologický 
proces. Provoz autolakovny pat ří dnes mezi jeden 
z nejmodern ějších v České republice. 
 
V dnešní dob ě má firma 35 zam ěstnanc ů, z čehož je 18 d ělník ů. 
Roční prodej voz ů se pohybuje okolo 450, cca 300 nových voz ů 
a cca 150 ojetých voz ů. To znamená, že firma SAN Plus je 
nejv ětším prodejcem osobních voz ů v okrese Jablonec nad Nisou 
a servis s nejv ětší servisní kapacitou. Mimo prodeje nových a  
ojetých voz ů, servisu, pat ří k d ůležitým aktivitám firmy i 
prodej náhradních díl ů a p říslušenství. Firma nabízí i 
některé nadstandardní služby, kterými se odlišuje od místní 
konkurence. Pat ří mezi n ě zásahová služba „SERVICE Mobil“, 
bezplatné uskladn ění mimosezónních pneumatik, vy řízení 
veškerých formalit a plateb na pojiš ťovn ě v p řípad ě havárie a 
některé další služby. 
 
Po ro ční namáhavé p říprav ě získala firma v roce 1999 
certifikát ISO 9002, který dokumentuje, že firma zavedla a 
používá systém k zabezpe čení jakosti. Tento certifikát byl 
také v roce 2000 obhájen a jeho platnost prodloužena do 
června roku 2004.  
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Vzhledem k neustále se zne čiš ťujícímu stavu životního 
prost ředí se spole čnost rozhodla k auditu a následné 
certifikaci metod v řízení vztahu k životnímu prost ředí. Toto 
bylo završeno v roce 2000 získáním certifikátu „Zelená 
pečeť“.  
 
V roce 2001 prob ěhla výstavba krytých stání pro prodej 
ojetých voz ů a je vylepšována parková úprava dvoru firmy. 
Tyto investice by m ěly firm ě p řinést další spokojené 
zákazníky a zproduktivn ění jejího snažení. Budoucnost firma 
vidí v korektním p řístupu k zákazník ům a koncentraci kapitálu 
ve prosp ěch prodej ů osobních automobil ů. 
 
V sou časnosti firma realizuje výstavbu nového moderního 
autocentra v České Líp ě, které zahájí svou činnost koncem 
dubna roku 2004. 
 
 
5. 2  E K O N O M I K A  P R O D E J E  N Á H R A D N Í C H  
D Í L Ů  
 
Tabulka obrat ů a výnos ů z prodeje náhradních díl ů ve firm ě 
SAN Plus v letech 1997 až 2003:  
 
ROK OBRAT VÝNOS 
1997 8 369 875 1 457 893 
1998 12 548 987 2 547 963 
1999 15 117 168 3 054 804 
2000 19 360 032 4 092 480 
2001 22 033 092 4 117 220 
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2002 26 635 668 4 599 136 
2003 28 239 044 5 096 264 
 
Z tabulky je z řejm ě, že od roku 1997 do roku 2003 jak obrat 
tak výnosy z prodej ů náhradních díl ů rostly. V roce 2003 
narostl obrat oproti roku 1997 o 237% a výnos se zvýšil o 
250%. Pr ůměrný meziro ční r ůst obrat ů činí 24% a u výnos ů je 
25,5%. Nejv ětší nár ůst obratu i výnosu byl v roce 1998, a to 
u obratu o 50% a u výnosu o 75%. Mezi hlavní d ůvody t ěchto 
navýšení pat ří p ředevším založení SPC v roce 1999, které 
vedlo jednak k rozší ření nabízeného sortimentu náhradních 
díl ů ale také k usnadn ění celého procesu objednávání a 
dodávání náhradních díl ů, kdy oproti roku 1999 byly tyto 
systémy nedokonalé. Dalším d ůvodem je zvýšený zájem 
spot řebitel ů o náhradní díly, který vychází z rostoucí 
poptávky po automobilech. 
 
Marže firmy SAN Plus se pohybuje v rozmezí 9 – 31%. Pr ůměrná 
marže je pak 20%. Každý náhradní díl spadá do ur čité rabatové 
skupiny. Celkem je t ěchto skupin osm. 
 
Skupina      Druhy náhradních díl ů 
1 díly podléhající opot řebení 
2 běžné díly pro opravu 
3 ostatní díly pro opravu 
4 málo b ěžné díly pro opravy 
5 velmi málo b ěžné díly pro opravy 
6 velmi málo b ěžné díly pro opravy 
7 velmi málo b ěžné díly pro opravy 
8 velmi málo b ěžné díly pro opravy 
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Skladové zásoby firmy SAN Plus činí 5 mil. K č. Úrok na zásoby 
trvale klesá z 18,5% se snížil již na 4,5%. Doporu čená doba 
obratu zásob je 60 – 90 dní. Doba obratu zásob vyjad řuje, jak 
dlouho trvá cyklus p řeměny zásob do podoby hotových pen ěz. 
Pokud se firm ě poda ří dostat se pod dolní hranici 6O dní, 
sv ědčí to o málo zásobeném skladu nebo o velice dobré 
schopnosti skladník ů zajistit takovou dobu obratu.  
 
 
5. 2. 1  O B J E D N Á V Á N Í  N Á H R A D N Í C H  D Í L Ů  
 
Náhradní díly se objednávají bu ď ru čně p řes PC nebo p řes 
systém Autopart. P řes PC se objednává asi 50% náhradních díl ů 
a stejné procento i p řes Autopart. Systém Autopart hlídá 
obratovost položek, sám p ředpokládá, jaké množství náhradních 
díl ů je nutné objednat a dodat jednotlivým prodejc ům, ale 
také poskytuje informace o množství, které bude chtít Škoda 
Auto dodat od jednotlivých výrobc ů náhradních díl ů. Škoda 
Auto sama vyrábí pouze 7% náhradních díl ů, zbylých 93% výroby 
náhradních díl ů je zadáváno u jiných výrobc ů. Objednání p řes 
tento systém poskytuje prodejc ům zvýhodn ěnou marži o 5% a 
zvýhodn ěnou dobu splatnosti o 30 dní. Standardní doba 
splatnosti se pohybuje od 14 do 45 dní. 14 dní je ur čeno pro 
rychlé a standardní objednávky a 45 dní jsou objednávky p řes 
systém Autopart.  
 
V posledních letech trh s náhradními díly zaznamenal obrovský 
rozvoj. Stále více roste pot řeba náhradních díl ů. Hlavní 
pří činou je p ředevším zvýšení po čtu automobil ů, kdy ve 
srovnání s p ředchozími lety najížd ějí v pr ůměru více km, 
nar ůstá po čet nových firem, které využívají stále více aut 
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atd. Automobily je samoz řejm ě nutné udržovat, a proto se do 
popředí dostává trh s náhradními díly. 
 
 
5. 2. 2  P R O D E J  N Á H R A D N Í C H  D Í L Ů 
 
Prodej náhradních díl ů je uskute čňován dv ěma zp ůsoby: p řes 
pult to jsou tzv. samoopravá ři nebo p řes servis tzv. prodej 
s prací. P řes pult se prodávají ty náhradní díly, které jsou  
jednoduše vym ěnitelné a ty, které kupují neautorizované 
dílny. D říve, zhruba p řed 10 lety, lidé kupovali náhradní 
díly dom ů a sami si je vym ěňovali. V dnešní dob ě, kdy jsou 
auta stále složit ější, si zákazník rad ěji nechá provést 
výměnu náhradního dílu u autorizovaného prodejce, protože by 
sám vým ěnu nezvládl.   
 
Mezi cílové skupiny prodeje náhradních díl ů pat ří:   
1. soukromé osoby, které si díl sami 
vymění,  
               2. ti, kte ří si nechají provést vým ěnu či 
opravu dílu v servisu. V posledních dvou letech se uvádí tzv. 
kompletní cena, která zahrnuje cenu za materiál a cenu za 
provedenou práci. U n ěkterých oprav nap ř. činí cena materiálu 
80% z celkové ceny a práce 20%, u jiných činí cena materiálu 
30% a cena práce 70%.  
3. NORA zákazníci. 
 
 
5. 2. 2. 1  N O R A  Z Á K A Z N Í C I  
 
Vedle vlastní dílny existuje další potenciál zvýšení obratu a  
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zisku firmy. Jsou to tzv. NORA zákazníci, majitelé vozových 
park ů a nesmluvní opravny. Obchod NORA je možná cesta ke 
zlepšení ekonomických výsledk ů firmy a k plnému využití 
tržního potenciálu. Pr ůzkumy ukázaly, že čím je v ůz Škoda 
starší, tím klesá po čet uskute čněných oprav u autorizovaných 
obchodník ů Škoda Auto. V sou časné dob ě je proto velmi 
důležité získat všechny potenciální zákazníky na svou stranu. 
Řešením m ůže být využití programu NORA, který obchodníkovi 
umožní rozší řit okruh svých zákazník ů, zvýšit výnos a 
v neposlední řadě zv ětšit pole p ůsobnosti. 
 
NORA znamená neautorizovaní odb ěratelé s rabatem. Pod tímto 
pojmem si lze p ředstavit: 
• majitele vozových park ů bez dílny, kdy opravy voz ů jsou 
provád ěny v díln ě obchodníka Škoda Auto, 
• majitele vozových park ů s dílnou ve vlastní režii, 
• nezávislé dílny, které nejsou vázané k žádné zna čce,  
• speciální závody, nap ř. karosárny, autolakovny…,  
• čerpací stanice s dílnou.  
 
Obecně je možné tyto NORA zákazníky zahrnout do 2 skupin: 
• Majitelé vozových park ů. 
• Cizí dílny. 
 
Majitelé vozových park ů  
Do této skupiny pat ří nap ř. ú řady jako jsou pošta a 
železnice, ve řejné organizace a školy, pr ůmyslové podniky, 
obchodní firmy, nakladatelství atd. Tvo ří tedy p řehlednou 
skupinu, které m ůže NORA pracovník v ěnovat speciální pé či. Za 
majitelé vozového parku lze považovat organizaci, která  
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nakoupí v b ěžném roce 5 voz ů Škoda nebo vlastní 10 voz ů Škoda 
ve svém vozovém parku. 
 
Cizí dílny  
Ty p ředstavují v ětšinou opravny zapsané v obchodním rejst říku 
nebo fyzické osoby, které podnikají v autoopravárenství na 
základ ě živnostenského oprávn ění. Kupují díly pro opravy 
voz ů, které jim byly zadány. Opravy provád ějí zpravidla samy, 
protože mají technické p ředpoklady a dostate čně kvalifikované 
pracovníky.  
 
Jak provád ět úsp ěšně obchod NORA? Každý obchodník by m ěl 
nejprve stanovit pracovníka či pracovníky zodpov ědné za 
obchod NORA. Tito pracovníci by m ěli spl ňovat ur čité 
požadavky jako nap ř. dobré odborné znalosti a rozsáhlé 
poradenství, p řátelské vystupování, rychlé pochopení 
požadavk ů, okamžité pln ění p řání zákazníka atd. Dále by m ěli 
být vhodn ě motivováni k práci, což se týká samoz řejm ě ceny 
ale také pracovní doby či reakce vedoucího na úsp ěchy 
pracovníka. Mezi hlavní kontaktní osoby systému NORA pat ří 
majitel a ředitel firmy, vedoucí servisních služeb, vedoucí 
oddělení náhradních díl ů, NORA pracovník, prodava či NORA 
zákazník ům a pracovníci pro rozvoz díl ů NORA zákazník ům. 
Hlavním úkolem je pro majitele a ředitele firmy osobn ě se 
podílet na d ůležitých akcích s NORA zákazníky, pro vedoucí 
servisních služeb motivace vlastních NORA pracovník ů, pro 
vedoucí prodeje náhradních díl ů organizace prodeje náhradních 
díl ů a systematického marketingu pro NORA zákazníky, pro NORA 
pracovníky pravidelná pé če o NORA zákazníka, pro prodava če 
NORA zákazník ům rychlá, odborná a p řátelská obsluha a pro 
pracovníky pro rozvoz díl ů NORA zákazník ům rychlé a  
 33
spolehlivé dodávky a p řátelské chování v ůči zákazník ům. NORA 
pracovník zodpovídá za celý proces pé če o skupinu NORA 
zákazník ů. V této oblasti dochází k vytvá ření vysokého stupn ě 
spokojenosti zákazník ů. 
 
Další d ůležitou sou částí obchodu NORA je systematické 
získávání zákazník ů NORA, opakovan ě oslovovat i ty zákazníky, 
kte ří prve odmítli. K tomuto ú čelu existují r ůzné možnosti 
např. Zlaté stránky, reklamní oznámení, místní a okresní 
úřady, Obchodní rejst řík, kartotéka vlastních zákazník ů, 
regionální noviny a TV programy či Živnostenský ú řad. Velmi 
důležitou roli hraje neustálé sledování nových skute čností 
v území p ůsobnosti. 
 
Dalším krokem je p ředevším dobrá pé če o zákazníky, tedy 
pravidelná informovanost o nových akcích Škoda Auto, rychlé 
spolehlivé vy řízení objednávek, spolehlivé a v časné dodávání 
originálních díl ů, pravidelný kontakt se zákazníkem a 
v neposlední řadě pozornosti, dárky p ři p říležitosti r ůzných 
jubileí.  
 
Posledním bodem je vedení kartotéky všech zákazník ů NORA a 
její pravidelná aktualizace, čímž se vytvá ří d ůležitý kontakt 
se zákazníkem. Kartotéku je nejlépe mít vytvo řenou 
v po číta či. Kartotéka adres by m ěla obsahovat tyto údaje:   
 kompletní adresa, 
 kontaktní osoba, 
 adresa pro dodání, 
 telefon/fax, 
 druh podniku  – nezávislá dílna 
- majitel vozového parku, 
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 ozna čení: zákazník/ješt ě ne zákazník, 
 druhy plateb. 
 
Obchodník by nem ěl podce ňovat malé zákazníky NORA, protože 
čím více má zákazník ů NORA, tím v ětší tržní podíl docílí. 
Neměl by také podce ňovat pot řeby zákazník ů NORA, ale vytvá řet 
cílenou nabídku pro zákazníky a soust ředit se na pot řeby toho 
kterého zákazníka. 
 
Program NORA je pro každého obchodníka Škoda Auto velký a 
důležitý segment trhu. Provozovny NORA vedou k majitel ům 
starších voz ů Škoda, kte ří nenavšt ěvují autorizované 
obchodníky Škoda Auto.  
 
Jaký je princip obchodu NORA? Základní cenou náhradních díl ů 
pro obchod NORA je platná kone čná doporu čená cena na 
zákazníka (KDC). Obchodník pak poskytuje rabat z této ceny 
NORA zákazníkovi. Doporu čené výše rabat ů vycházejí ze 
standardních rabatových skupin a jejich hodnoty jsou: 
 












Škoda Auto se na tomto rabatu podílí prost řednictvím 
vyrovnávacího p řísp ěvku. Obchodník ům, kte ří se zapojí do NORA 
obchodu a tímto zp ůsobem budou prodávat náhradní díly, bude 
Škoda Auto poskytovat vyrovnávací p řísp ěvek. Hodnota 
přísp ěvku je stanovena tak, aby podpo řila zájem na docílení 
co nejv ětšího obchodu NORA. Výše vyrovnávacího p řísp ěvku je 
závislá na podílu NORA obchodu jednotlivého obchodníka 
počítaného v KDC. Jeho výše je následující: 
 
Podíl obchodu NORA na celkových  Výše vyrovnávacího  
prodejích obchodníka na bázi KDC  p řísp ěvku (%) 
 0 – 15       0,0 
 15,1 – 20       3,0 
 20,1 – 25       3,5 
 25,1 – 30       4,0 
 30,1 – 35       5,0 
 nad 35,1       6,0 
 
Vyrovnávací p řísp ěvek se poskytuje vždy zálohov ě k 30.6. 
Roční vyrovnání je k 31.12.  
 
Pokud se tedy obchodník rozhodne pro obchod NORA a má 
připraven výpo četní systém, zašle návrh registrace do systému 
NORA do Škoda Auto. Škoda Auto si uvedené informace prov ěří, 
poté potvrdí návrh a zašle ho zp ět. Od tohoto okamžiku je 
obchodník za řazen do prodeje NORA. Na základ ě svých údaj ů 
z ú četního systému pak zasílá žádost o vyrovnávací p řísp ěvek.  
 
Zapojení do programu NORA p řináší spoustu výhod, ale stále 
existují obchodníci, kte ří systému NORA ned ůvěřují. 
Následující tabulka ukazuje klady a zápory, které s sebou 
tento systém p řináší. 
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PRO + PROTI - 
Dodate čný podíl na trhu Špatná strategie trhu 
Zajišt ění odbytu díl ů V ětší vázanost kapitálu 
Vysoká spolehlivost dodávek Nebezpe čí pro vlastní dílnu 
Vyšší obrat dílny P říliš vysoké náklady na dovoz díl ů 
Pomoc p ři prodeji nových voz ů Podpora konkurence 
Díly pro segment II a III Žádná šance díl ů podléhajících 
opot řebení 
Obrana p řed obchodem s cizími díly Ztráta samostatného posta vení 
Servis pro budoucí zákazníky Zatížení služby skladu  originálních 
díl ů 
Zlepšení image Vysoké personální náklady 
Vytížení skladu originálních díl ů Vysoké skryté náklady 
Synergie v personální oblasti Ztráta marže poskytnu tím rabatu 
Spravedlivá vyrovnávací odm ěna Podíl NORA pro stanovení vyrovnávací 
odměny je p říliš vysoký 
 
 
Obchodníkovi se nabízí i celá řada šancí, jak obstát na trhu 
oproti konkurenci v obchodu s neoriginálními díly. Jsou to 
následující: 
• Originální díly Škoda se dají vždy lehce namontovat. 
• Odborná úrove ň. 
• Poradenství na profesionální úrovni. 
• Vědomosti o technických novinkách Škoda Auto. 
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• Dodávka do dílny zákazníka je zdarma. 
• Dodávky z první ruky a v ětšinou b ěhem jednoho dne. 
• Znalost všech nutných p ředpis ů výrobce. 
• Likvidace odpad ů odborn ě a ekologicky. 
• Nabídka veškerého sortimentu také pro starší vozy. 
• Poskytnutí pomoci poškozeným voz ům při automobilových 
nehodách. 
 
Myslím si, že systém NORA má více výhod než nevýhod pro 
obchodníka. Obchodník je stejn ě nucen, v boji o svého 
zákazníka, poskytovat slevu na prodej náhradních díl ů a 
zapojení do tohoto programu mu p řinese p řísp ěvek od Škoda 
Auto, který mu danou slevu sníží. Tak nap ř. marže obchodníka 
činí 21%, z ní pak následn ě poskytuje zákazníkovi slevu 10%, 
tedy kone čná marže bude 11%. Pokud obchodník získá 
vyrovnávací p řísp ěvek ve výši 3%, jeho kone čná sleva je 7% a 
marže činí 14%, tedy více než v p ředchozí situaci. Samoz řejm ě 
nevýhodou je zde ta podmínka, že obchodník musí dosáhnout 
ur čitého podílu obchodu NORA na celkových prodejích ND. Ale 
na druhé stran ě si zajistí pravidelný odbyt díl ů a získá nové 
zákazníky v segmentech II a III(segmentace viz část 6.1), ke 
kterým by se tak t ěžko dostával. 
 
 
5. 3  N E A U T O R I Z O V A N É  D Í L Y – N E O R I G I -  
N Á L N Í  D Í L Y  
 
Škoda originální díly a p říslušenství ozna čují produkty 
schválené, homologované a dodávané firmou Škoda Auto. Tyto 
produkty jsou distribuovány v originální balení opat řeném 
logem Škoda Auto, pop ř. logy dalších koncernových zna ček VW, 
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Auti a Seat. Prodej kone čným zákazník ům je zajišt ěn 
prost řednictvím sít ě autorizovaných obchodník ů Škoda. 
 
Důvodem prodeje neoriginálních díl ů a p říslušenství je 
především jejich cena, která je ve srovnání s originálními 
díly a p říslušenstvím zna čně nižší. Tyto díly pochází 
především z Polska, Číny, Tchaj-wanu, Turecka a jiných 
převážn ě východních zemí. Ur čitá část je samoz řejm ě i 
z kradených automobil ů, nedá se ale p řesn ě říci, jak vysoké 
je procento t ěchto díl ů. 
 
Originální náhradní díly se vyráb ějí ve speciálních formách, 
jejichž základní část, bez které by se díl nedal vyrobit, má 
Škoda Auto patentovánu, takže tyto díly m ůže vyráb ět pouze 
ona. Po ur čité dob ě jsou ale tyto stroje opot řebovány a musí 
být nahrazeny novými. Staré stroje by m ěly být podle p ředpis ů 
zni čeny, ale ve skute čnosti se za ur čitou cenu dostanou do 
rukou obchodník ům s neautorizovanými díly, pro které není 
problém dané stroje opravit a dále na nich vyráb ět náhradní 
díly. To je i jeden z d ůvod ů, pro č jsou neoriginální náhradní 
díly cenov ě výhodn ější než originální díly. Jejich výroba je 
daleko levn ější, protože se ne řídí danými p ředpisy, chybí zde 
certifikované systémy řízení, pracují zde nekvalifikovaní 
zaměstnanci, je tak využito levné pracovní síly, neposkytují 
se komplexní služby atd. Je zde celá řada faktor ů, které 
přispívají k nízké cen ě. 
 
Jednou z výhod obchodník ů s neoriginálními díly je i to, že 
nakupují pouze ty náhradní díly, které si zákazníci práv ě 
žádají, tedy ty které jsou zrovna „ v kurzu“. Autorizovaní 
obchodníci musí mít na sklad ě i ty díly, které pot řebuje jen 
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malé procento zákazník ů, tzv. nízkoobrátkové díly, které tak 
vážou finan ční prost ředky obchodník ů a snižují jim obraty.  
 
Vyšší cena originálních díl ů je zp ůsobena i obchodní 
politikou Škoda Auto, která nasazuje vysokou marži na 
nakoupené díly od výrobc ů. Jako p říklad lze uvést poklici na 
kolo. Výrobce takovou poklici vyrobí za 88K č, Škoda Auto ji 
za cenu 94K č od n ěho nakoupí a následn ě stanoví tak vysokou 
marži, která zap ří činí, že cena jedné poklice se dostane na 
350Kč. Autorizovaný dealer ji pak prodává za 400K č. Na druhé 
stran ě prodejce neoriginálních díl ů ví, za kolik Škoda Auto 
prodává jednu poklici, a tak stanoví cenu nižší. Obchodní 
politika Škoda Auto se odvíjí od ostatních výrobc ů aut, kde 
ceny náhradních díl ů jsou ješt ě vyšší.(viz část 5.3.1) 
 
Mnohdy není v možnostech b ěžného spot řebitele poznat na první 
pohled rozdíl mezi kvalitní a nekvalitní sou částkou, mezi 
dražším originálem a levn ějším duplikátem.  Vzhledem k tomu, 
že díly a p říslušenství dodávané jinými subjekty nejsou 
schváleny výrobcem vozu, neexistuje u nich mnohdy záruka 
kvality, plné funk čnosti, spolehlivosti a bezpe čnosti. 
Důsledkem m ůže být snížení komfortu či výkonu, nižší 
životnost, zhoršená hospodárnost anebo dokonce poškození 
jiného dílu vlivem nedokonalé funkce neoriginálního dílu. 
Například nesprávný vzduchový filtr m ůže zp ůsobit poruchu 
sníma če množství nasávaného vzduchu (což je dosti nákladná 
sou částka), nesprávn ě navržený p řední spoiler m ůže zhoršit 
proud ění vzduchu k chladi či, a tím negativn ě ovlivnit celý 
chladící okruh motoru. 
 
S používáním neoriginálních náhradních díl ů a p říslušenství 
je spojeno n ěkolik rizik: 
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1. Rizika u „bezpe čnostních“ díl ů tj. brzd, tlumi čů, 
podvozkových díl ů apod.  
Bezpečnostní díly jsou díly, které mají vliv na bezpe čnost 
provozu vozidla. Neoriginální díly ve velké v ětšin ě p řípad ů 
zdaleka nedosahují parametr ů, funk čnosti, ú činnosti a 
životnosti Škoda originálních díl ů. V p řípad ě sou částí, 
jakými jsou nap říklad brzdové desti čky, m ůže mít nedostate čná 
účinnost fatální d ůsledky, které jsou obvykle naprosto 
neporovnatelné s relativn ě nepatrnou finan ční úsporou p ři 
pořízení neoriginálních díl ů. Použití kol z lehkých slitin 
v rozm ěru, který není homologován, zp ůsobí zm ěnu rozchodu kol 
i celé geometrie náprav vozu a p ři kritických situacích m ůže 
dojít k poškození karoserie vozu. 
 
2. Rizika díl ů od renomovaných výrobc ů 
Renomovaní výrobci náhradních díl ů zvu čných zna ček nebo 
producenti dodávají své výrobky p římo automobilkám jako 
subdodavatelé. Na trh náhradních díl ů však n ěkte ří tito 
výrobci distribuují své produkty také v jiné kvalit ě a 
s jinými vlastnostmi a parametry, než mají díly dodávané 
automobilkám, a p řirozen ě za nižší cenu. Zákazník tak m ůže 
být uveden v omyl, nebo ť výrobce díl ů se prezentuje jako 
dodavatel automobilky, a zákazník tedy p řepokládá, že kupuje 
výrobek shodný s originálním dílem. V horším p řípad ě jsou i 
samotné produkty ozna čeny za díly shodné s díly dodávanými 
výrobci automobil ů, a čkoli se ve skute čnosti jedná o výrobky 
jiných kvalitativních parametr ů. I kvalitní, ale firmou Škoda 
Auto neodzkoušené sou částky mohou zm ěnit funk čnost a jízdní 
vlastnosti vozidla. V ůz pak nefunguje správn ě jako celek, 
některé jeho části mohou být p ředimenzovány nebo 
poddimenzovány a výsledkem jsou problematické a n ěkdy až  
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nebezpe čné jízdní vlastnosti vozu. 
 
3. Rizika díl ů nejasného nebo pochybného p ůvodu 
(vrakovišt ě, burzy apod.) 
U díl ů zakoupených na vrakovištích, burzách a podobných 
místech číhá na zákazníka n ěkolik nebezpe čí. Zpravidla se 
totiž jedná o díly více nebo mén ě opot řebované bez d ůkladné 
kontroly jejich stavu, a tudíž s podstatn ě sníženou 
životností a mnohdy také omezenou funk čností. Dalším faktorem 
může být  nejistota, zda se i p řes „v ěrohodné“ tvrzení 
prodávajícího jedná o ten skute čně správný díl. Svou roli 
hraje také mnohdy nejasný p ůvod nabízeného zboží. 
 
4. Riziko ztráty záruky 
S používáním jiných než Škoda originálních díl ů a 
příslušenství souvisí také riziko ztráty záruky na v ůz nebo 
jeho části. Škoda Auto nem ůže p řevzít odpov ědnost za díl, 
který neschválila a u n ěhož neov ěřila jeho funk čnost a 
bezpe čnost. Proto nem ůže ru čit za p řípadné potíže nebo 
závady, které souvisí s použitím jiných než Škoda 
originálních díl ů a p říslušenství. 
 
Jak bylo již uvedeno používání neoriginálních díl ů a 
příslušenství s sebou p řináší řadu rizik pro spot řebitele, 
které by m ěl p ři rozhodování o koupi takovýchto díl ů zvážit. 
Na druhé stran ě jsou zde četné výhody pro zákazníka, které 
nabízí užití originálních díl ů a p říslušenství.  
 
1. Kompletní sortiment 
Pouze Škoda Auto nabízí kompletní sortiment díl ů použitých 
při sériové výrob ě vozu a na rozdíl od jiných dodavatel ů se  
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nezaměřuje pouze na díly obrátkové. Škoda originální 
příslušenství zahrnuje širokou paletu produkt ů, které 




Díky husté síti autorizovaných servis ů Škoda na celém území 
ČR je možné uspokojit všechny pot řeby uživatel ů voz ů Škoda, a 
to nejen po dobu výroby daného modelu a po zákonem stanovenou 
lh ůtu 5 let po skon čení sériové výroby.  
 
3. Krátké dodací lh ůty 
Díky vysp ělé logistice a každodenním dodávkám z SPC jsou 
dodávky originálních díl ů a p říslušenství realizovatelné ve 
lh ůt ě kratší než 24 hodin. 
 
4. Špi čková kvalita 
Originální díly jsou totožné s díly montovanými p ři sériové 
výrob ě vozu. Díky tomu získává zákazník produkt, na kterém 
jsou aplikovány všechny inovace, k nimž dochází v období 
produkce. Tyto produkty prošly náro čnými testy a zkouškami, 
jimž jsou díly pro použití v sériové výrob ě podrobovány. 
Všechny produkty p říslušenství procházejí náro čným 
schvalovacím procesem v technickém vývoji a v útvaru kvality, 
a jen v p řípad ě pozitivních výsledk ů se stanou originálním 
příslušenstvím. 
 
5. Originální technická řešení 
S originálními díly a p říslušenstvím získává zákazník 
jistotu, že zakoupené produkty jsou ur čeny p řesně pro jeho 
vůz, zaru čují plnou rozm ěrovou kompatibilitu, p řesnost  
 43
lícování, a tím také snadnou montovatelnost a spolehlivou 
funkci. Do jejich technického provedení se neustále promítají 
nejnov ější poznatky z výroby, provozu, zákaznických požadavk ů 
a vývojových trend ů. 
 
6. Vysoké užitné vlastnosti 
Originální díly a p říslušenství jsou zárukou spolehlivosti a 
optimálních jízdních vlastností vozu za všech podmínek, 
bezchybného ovládání vozidla i pohodlí, bezpe čnosti a 
jízdního komfortu pro všechny pasažéry. 
 
7. Záruka spln ění legislativních požadavk ů a homologací 
Všechny originální díly a p říslušenství vyhovují požadavk ům 
právních p ředpis ů a na základ ě spln ění p řísných kritérií jsou 
schváleny firmou Škoda Auto. Zákazník tak získává jistotu, že 
díly namontované na jeho v ůz jsou spolehlivé, funk ční a 
bezpe čné. 
 
8. Poprodejní služby 
Samozřejmostí je odborná montáž profesn ě vyškolenými 
mechaniky, kvalifikované poradenství, špi čkové diagnostické a 
opravárenské p řístroje a vybavení. 
 
Samozřejm ě závisí na spot řebiteli, zda dá p ři nákupu díl ů či 
příslušenství p řednost kvalit ě originálních díl ů a 
příslušenství nebo nízké cen ě neoriginálních díl ů a 
příslušenství. 
 
Nedílnou sou částí sortimentu originálních díl ů jsou díly 
výměnné, které p ředstavují alternativu k díl ům novým. 
Originální vým ěnné díly p ředstavují podstatn ě cenov ě 
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výhodn ější, p řitom však stejn ě kvalitní alternativu p ři 
výměně opot řebovaných či nefunk čních díl ů.  
 
Opot řebované díly jsou vráceny výrobci, který zajistí jejich 
tovární renovaci. Tovární renovace zahrnuje detailní 
rozebrání, vy čišt ění, prom ěření a kontrolu opot řebených díl ů. 
Součásti schopné renovace jsou renovovány, ostatní jsou 
nahrazeny novými.  
 
V sou časnosti zahrnuje nabízený sortiment originálních 
výměnných díl ů více než 250 položek. Jejich po čet se však 
neustále zvyšuje. Mezi originální vým ěnné díly pat ří nap ř.: 
• motory, hlavy motor ů, 
• převodovky, 
• spojkové lamely a p řítla čné kotou če,  
• vst řikovací čerpadla, vst řikovací trysky, 
• startéry, 
• alternátory, 
• vodní čerpadla, 
• kloubové h řídele, 
• sdružené palubní p řístroje. 
 
Díky své výhodné cen ě jsou originální vým ěnné díly atraktivní 
zejména pro majitele starších voz ů.  
 
Mezi výhody originálních vým ěnných díl ů pat ří 100% kvalita, 
plná záruka, cenová výhoda a ohleduplnost k životnímu 
prost ředí. Cenové zvýhodn ění, které je výsledkem nižších 
vstupních náklad ů na materiál a energii, se pohybuje 
v rozmezí 22 až 55%. Životní prost ředí není p ři renovaci  
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tolik zat ěžováno odpadem, p řebytkem odpadního tepla a 
zne čiš ťováním vody jako p ři výrob ě nových díl ů. P ři op ětovném 
použití díl ů se dál využívá i zna čná část práce a energie 
vložených do díl ů p ři výrob ě. 
 
Jak jsem již uvád ěla v p ředchozí části, p řevažujícím d ůvodem 
nákupu neoriginálních díl ů a p říslušenství je jejich nižší 
cena. Cenový rozdíl mezi originálními díly a p říslušenstvím a 
cizími díly a p říslušenstvím odráží mnohdy rozdíl v užitných 
vlastnostech díl ů. Na ceny originálních díl ů a p říslušenství 
má mimo jiné i vliv technická úrove ň voz ů. S rostoucí úrovní  
voz ů roste i technologická náro čnost díl ů a s ní i jejich 
cena. Obchodníci p řipravují pro své zákazníky r ůzné akce, 
například sezónní, v rámci kterých jsou originální díly a 
příslušenství nabízeny za zvýhodn ěnou cenu, často spojenou 
s provedením opravy.  
 
Cenová politika Škoda originálních díl ů a p říslušenství 
vychází z pozice voz ů Škoda na trhu z hlediska pom ěru ceny a 
užitné hodnoty. Cílem je p ředevším nabízet kvalitní a zárove ň 












5. 3. 1  P O R O V N Á N Í  C E N O V É  Ú R O V N Ě  Š K O-  
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Z grafu je patrné, že cenová úrove ň originálních díl ů Škoda 
Auto je ve srovnání s ostatními zna čkami nižší. Nižší je 
pouze u vozu Daewoo Matiz, a to pouze o 4%, tedy 96%. 
Nejvyšší cenovou úrove ň mají vozy Mazda Demio 197%, Toyota 
Yaris 175% a Opel Corsa 157%.  
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Z grafu m ůžeme vid ět, že v nižší st řední t říd ě je cenová 
úrove ň originálních díl ů Škoda Auto op ět nižší než u 
ostatních zna ček aut. Nižší je cenová úrove ň pouze u vozu 
Lada, kde činí 58%. Nejvyšší cenovou úrove ň má Honda Civic 








































Graf nám ukazuje, že Škoda Auto má op ět nižší ceny 
originálních díl ů než ostatní zna čky aut. Nižší má pouze 
Daewoo Nubira o 8%. Nepatrn ě vyšší hodnoty mají Fiat Marea o 
2%, Ford Mondeo o 4% a o stejné procento Alfa 156. Nejvyšší 
cenovou úrove ň mají vozy SAAB 9-5 178%, Mercedes C200 164% a 
Hodna Accord 156%. 
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5. 4   P R O S T Ř E D K Y  K O M U N I K A C E  S E   
Z Á K A Z N Í K Y  
 
Trh after-sales, jak se často trhu s náhradními díly a 
příslušenstvím říká, p ředstavuje část automobilového 
„obchodu“ s významným tržním potenciálem. Proto je nutné 
zvolit správné komunika ční prost ředky, aby zákazníci byli 
seznámeni s kvalitami firmy a s výhodami, které poskytuje.  
 
Styk firmy s trhem se již po mnoho desetiletí neobejde bez 
velmi d ůležitého nástroje marketingu, jímž je komunikace 
firmy se zákazníky. Komunikace je neodmyslitelnou sou částí 
moderního marketingu.[2] Moderní marketing je totiž n ěco víc 
než pouhé vyvinutí dobrého produktu, stanovení p řitažlivé 
ceny a nabídnutí produktu zákazník ům. Firma krom ě toho musí 
komunikovat se sou časnými a potencionálními zákazníky, 
s prodejci, dodavateli, ostatními spolupracovníky a 
veřejností.[1] Komunikace je nástrojem, který zprost ředkovává 
informa ční tok zp ůsobem výhodným pro ob ě zú častn ěné 
strany.[2] Marketingový komunika ční mix se skládá z p ěti 
hlavních zp ůsob ů komunikace: reklamy, podpory prodeje, public 
relations a publicity, osobního prodeje a p římého 
marketingu.[1] 
 
Prvním krokem ke zvolení vhodné komunikace je analýza silných 
a slabých stránek firmy, která zahrnuje otázky typu v čem je 
nabídka firmy jedine čná nebo naopak, kde cítí, že konkurence 
má ve své nabídce navrch, jak vidí firmu její zákazníci, jaké 
firma poskytuje služby, v nichž se liší od konkurence atd. Na 
základ ě této analýzy by firma m ěla definovat své cíle. Jakou 
image chce mít v o čích svých zákazník ů, že chce vynikat  
 50
profesionálními a spolehlivými službami, chce pro zákazníky 
představovat jistotu atd. V p řípad ě stanovení cíle komunikace 
a jejího konceptu p řichází na řadu stanovení rozpo čtu na 
komunikaci, který by m ěl být pevnou sou částí celkového 
rozpo čtu. Na základ ě analýzy a cíl ů se následn ě vytvá ří 
komunika ční koncept tedy souhrn všech komunika čních aktivit, 
které tvo ří jeden harmonický celek. 
 
Firma SAN Plus vypracovává vždy v období říjen až listopad 
plán aktivit v prodeji náhradních díl ů na následující rok. 
Mezi plánovací aktivity pat ří výstavy, servisní akce, sezónní 
akce atd. Neplánované akce p ředstavují reakci na stávající 
ekonomický vývoj. Všichni autorizovaní deale ři Škoda aut 
uvád ějí své plány ohledn ě komunikace bu ď do plánu aktivit 
nebo do kalendá ře aktivit, p řípadn ě mohou použít vlastní 
plánovací kalendá ř. 
 
Plán aktivit p ředstavuje p řehled aktivit obchodníka na poli 
komunikace, reklamy, regionálních výstav, školení a 
zvláštních prodejních akcí na jednotlivé m ěsíce roku, které 
se týkají originálních díl ů a p říslušenství Škoda. Plán 
slouží jako p řehled o časovém rozvržení jednotlivých úkon ů, 
které jsou nezbytné pro zdárný pr ůběh plánovaných akcí a 
činností pot řebných k dosažení p ředsevzatých cíl ů. Plán musí 
být v souladu s celkovým komunika čním plánem firmy.  
 
Kalendá ř aktivit slouží k zaznamenávání aktivit a úkol ů 
pot řebných pro úsp ěšný prodej originálních náhradních díl ů a 
příslušenství Škoda, v četn ě akcí po řádaných firmou Škoda Auto 
pro obchodníky (školení, oblastní dialogy apod.) 
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Mezi hlavní komunika ční prost ředky vhodné pro prodej 
náhradních díl ů a p říslušenství Škoda pat ří následující:  
 
1. Katalog Originální díly Škoda  
 
Katalog nabízí p řehled o sortimentu originálních díl ů Škoda 
včetn ě vyobrazení mechanických skupin ur čených pro jednotlivé 
modely voz ů Škoda. Zobrazení a popis jednotlivých druh ů díl ů 
v katalogu napomáhají prodejnímu personálu k optimální 
představ ě a orientaci v nabídce díl ů a poskytují kompletní 
informaci o všech prvcích originálních díl ů Škoda. Díky t ěmto 
informacím m ůže pak prodejní personál zákazník ům výb ěr díl ů 
doporu čit, vysv ětlit a tím i usnadnit.  
 
Katalogy jsou nabízeny prodejc ům ve dvou formách, jako 
mikrofilmy nebo jako elektronický katalog ETKA a jsou 
pr ůběžně aktualizovány. Mezi výhody elektronického katalogu 
pat ří vyšší aktuálnost – jsou aktualizovány 6 až 10x ro čně, 
vyšší uživatelský komfort – volba objednacích čísel díl ů je 
jednozna čná a bezchybná a dále vyšší efektivita práce – ETKA 
dovoluje napln ění ceníkem originálních díl ů Škoda.  
 
2. Katalog Originální p říslušenství Škoda  
 
Jedná se o po řadač s popisy jednotlivých produkt ů 
originálního p říslušenství Škoda s rozd ělením do skupin: 
• hudba a komunikace, 
• elektroinstalace, 
• kola, 
• vnit řní výbava, 
• vnější výbava, 
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• tažné za řízení, 
• nouzová výbava, 
• autokosmetika, 
• st řešní systémy, 
• sport. 
 
Katalog obsahuje informace v českém, n ěmeckém a anglickém 
jazyce. Katalogy slouží pro interní pot řebu obchodník ů, 
nejsou ur čeny k ve řejné prezentaci. 
 
3. Modelové prospekty  
 
Jsou to prospekty o rozsahu 12 – 24 stran s p řehledným 
vyobrazením a popisem v ětšiny pozic p říslušenství Škoda, 
s objednacími čísly a rozd ělením podle významu a použití pro 
daný typ vozidla. Pokud dojde ke zm ěnám, je výtisk nových 
prospekt ů realizován vždy k novému modelovému roku nebo dle 
pot řeby.  
 
Účelem prospekt ů je ucelen ě informovat zákazníka o nabídce 
příslušenství Škoda. Prospekty jsou voln ě k dispozici 
v prodejních prostorách každého obchodníka, vystavené na 
specifickém, k tomuto ú čelu uzp ůsobeném stojanu. 
 
4. Produktové listy  
 
Produktové listy jsou informa ční letáky poskytující základní 
informace o produktu, resp. o produktech jedné skupiny 
originálních díl ů nebo p říslušenství Škoda.  
 
Tyto listy mají zvýšit informovanost zákazník ů i prodejního 
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personálu o daném produktu, zvýšit schopnost prodejního 
personálu argumentovat a p řesv ědčovat zákazníky o výhodách 
díl ů a p říslušenství a vzbudit tak u zákazníka zájem o 
konkrétní díl či p říslušenství a podnítit ho ke koupi.  
 
Produktové listy jsou ur čeny p řevážn ě kone čným zákazník ům. 
Prodejní personál by m ěl znát jejich obsah a výhody daného 
produktu, aby byl p řipraven zodpov ědět p řípadn ě dotazy 
zákazník ů. Listy jsou op ět voln ě k dispozici v prodejních 
prostorách každého obchodníka. 
 
5. Plus pro Originální díly Škoda  
      
Jedná se o informa ční brožuru o rozsahu až 16 stan obsahující 
podrobné informace o funkci jednotlivých produktových skupin 
díl ů Škoda v četn ě porovnání s neoriginálními výrobky.  
 
Tato brožura zajiš ťuje zvýšení informovanosti prodejního 
personálu o daném produktu, seznámení s hlavními rozdíly mezi 
danou skupinou originálních díl ů Škoda a neoriginálními díly 
a zvýšení schopnosti prodejního personálu argumentovat a 
přesv ědčovat zákazníky o výhodách originálních díl ů oproti 
díl ům neoriginálním. Tyto brožury jsou ur čeny pro prodejní 
personál, tedy výhradn ě pro interní pot řebu obchodníka. 
 
6. Plakáty Originální díly  
 
Image plakáty formátu A1 s r ůznými motivy nebo produktové 
plakáty formátu A2 s motivy vybraných skupin originálních 
díl ů.  
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Tyto plakáty zvyšují pov ědomí zákazník ů o originálních dílech 
a vytvá řejí pozitivní image díl ů. Dále také podporují prodeje 
vybraných skupin díl ů. Jsou ur čeny pro informaci kone čným 
zákazník ům. Plakáty jsou zarámovány a umíst ěny na dob ře 
viditelných místech v prodejních prostorách obchodník ů. 
 
7. Plakáty Originální p říslušenství Škoda  
 
Image plakáty formátu A1 s r ůznými prvky originálního 
příslušenství Škoda pro daný typ vozu v četn ě vyobrazení 
celého vozu.  
 
8. Sezónní akce a akce na podporu prodeje  
 
Sezónní akce  
Jedná se o sezónní kontroly voz ů Škoda spojené s nabídkou 
originálních díl ů a p říslušenství Škoda, p řípadn ě dalšími 
doprovodnými akcemi. Tyto akce jsou centráln ě vyhlašovány a 
podporovány firmou Škoda Auto, která poskytuje zdarma 
komunika ční prost ředky. Ze strany obchodníka je nutná a 
důležitá aktivní prezentace komunika čních prost ředk ů, v časné 
a dostate čné p ředzásobení sortimentem díl ů a p říslušenství. 
 
Smyslem t ěchto akcí je vytvá ření pozitivní image a sympatií 
ke zna čce Škoda, udržení stávajících zákazník ů a vytvá ření 
dobrých podmínek pro vzájemnou spolupráci s obchodníky Škoda, 
zviditeln ění obchodník ů Škoda jako profesionálních a 
kompetentních zástupc ů Škoda v prodeji a v servisu, vytížení 
servisní dílny. Dále pak p ředstavení aktuální, p řípadn ě 
zvýhodn ěné nabídky díl ů a p říslušenství Škoda, oslovení 
zákazník ů a zájemc ů a jejich získání, možnost získání p římé  
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zpětné vazby a kontakt ů od zákazník ů, zvýšení po čtu zákazník ů 
a zájemc ů v autosalonech v pr ůběhu celé akce a nep římá 
podpora prodeje nových a ojetých voz ů p řivedením v ětšího 
počtu zájemc ů do autosalon ů. 
 
Sezónní akce jsou ur čeny jak stávajícím majitel ům voz ů Škoda, 
tak i potencionálním zákazník ům. Druhy akcí jsou nap ř. 
kontrola stavu voz ů s upozorn ěním na zjišt ěné závady, nabídka 
originálních díl ů a p říslušenství Škoda, p ředvád ěcí jízdy, 
den otev řených dve ří, sout ěže atp.  
 
Firma Škoda Auto poskytuje standardní podporu sezónních akcí. 
Je jimi nap ř. tisková p ředloha a rádiové spoty, redak ční 
článek informující o obsahu akce v regionálních denících, 
jehož sou částí je mapka s p říslušným krajem a seznamem 
obchodník ů. Dále sem pat ří pohlednice s motivem akce, které 
slouží k pozvání zákazník ů z vlastní databáze, sezónní 
informa ční leták s mimo řádnou nabídkou pro jarní, letní a 
zimní prodejní akce. Jsou v n ěm vyobrazeny jednotlivé výrobky 
s objednacími čísly, doporu čenými cenami díl ů a p říslušenství 
včetn ě montáže. Pro obeznámení ve řejnosti s konáním akce je 
vhodné pozvat zákazníky z vlastní databáze osobním dopisem, 
případn ě prost řednictvím aktuální pohlednice s motivem akce 
atd. 
 
Akce na podporu prodeje  
Jedná se o akce na podporu prodeje ur čitých produkt ů, resp. 
produktových skupin (výfuky, tlumi če, sví čky, apod.) ve 
stanoveném časovém rozmezí.  
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Standardní podpora akcí na podporu prodeje zahrnuje 
informa ční letáky s mimo řádnou nabídkou, plakáty, tisková 
předloha atd. 
 
9. Reklama obchodník ů 
  
Místní reklama obchodník ů 
Jedná se o reklamu jednotlivých autorizovaných obchodník ů 
Škoda v místních médiích (tisk, rádio, kino…), aby bylo možné 
oslovit zákazníky v odpov ědnostním území konkrétního 
obchodníka. Tato regionální reklama je centráln ě podporována 
firmou Škoda Auto formou finan čních p řísp ěvk ů a dodáváním 
jednotných p ředloh pro tiskovou, rozhlasovou a další reklamu 
všem obchodník ům. V p řípad ě zve řejn ění reklamních p ředloh či 
rádiových spot ů (dodaných firmou Škoda Auto) v souladu 
s platnými pravidly místní reklamy obchodník ů získává 
obchodník p řísp ěvek ze svého individuálního zálohového či 
dodatkového rozpo čtu ve výši cca 50% náklad ů na zve řejn ění. 
V závislosti na n ěkterých konkrétních akcích je regionální 
reklama podporována i vyšším p řísp ěvkem. Na inzerci týkající 
se originálních díl ů Škoda je poskytován k p ředchozímu 
přísp ěvku další p řísp ěvek.  
 
Databanka fotografií originálních díl ů a p říslušenství Škoda  
Jedná se o souhrn více než 100 fotografií celé škály 
základních produkt ů ze sortimentu originálních díl ů a 
příslušenství Škoda. 
 
Jde o databázi, která umož ňuje rychlý výb ěr a p řístup 
k obrazovým motiv ům pot řebným pro výrobu materiál ů na podporu 
prodeje jakéhokoli produktu, bez nutností fotografování 
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produkt ů. Tuto databanku fotografií lze také využít k výb ěru 
obrazových motiv ů pro místní reklamu obchodník ů. 
 
10. Veletrhy a výstavy  
 
V rámci prezentace firmy jako autorizovaného prodejce voz ů 
Škoda na vybraných výstavách a veletrzích je vhodné 
představit celou paletu produkt ů firmy Škoda Auto, a tedy i 
nabídku originálních díl ů a p říslušenství Škoda. 
 
Smyslem je ucelen ě a jednotn ě informovat o kompletnosti 
sortimentu, budovat image originálních díl ů a p říslušenství, 
zdůraz ňovat a vysv ětlovat rozdíly mezi originálními 
díly/p říslušenstvím Škoda a neoriginálními 
díly/p říslušenstvím a upozor ňovat na výhody originálních díl ů 
a p říslušenství. 
 
Způsoby prezentace jsou následující: základní p řednosti 
originálních díl ů a p říslušenství na grafických st ěnách, ve 
vitrínách nebo na stojanech, ukázka originálních díl ů a 
příslušenství na vozech, na stojanech nebo ve vitrínách, 
rozdíly originálních díl ů a p říslušenství s neoriginálními, 
vlastní nabídka nesmluvním opravnám, plakáty se zvýhodn ěnými 
kompletními cenami díl ů v četn ě montáže pro vozy ze segmentu 
II – III.(viz segmentace v části 6.1) 
 
Mezinárodní veletrhy na území ČR a SR jsou Autotec/Autosalon 
Brno a Autosalon Nitra. 
 
11. Multimédia  
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Jedná se p ředevším o internetové stránky, které obsahují 
informace ze všech oblastí firmy Škoda Auto v četn ě 
originálních díl ů a p říslušenství Škoda. Je to nap ř. server 
partner p řístupný pouze obchodník ům v ČR, dále pak 
internetové stránky Škoda Auto či vlastní internetové stránky 
jednotlivých obchodník ů. 
 
12. Školení  
 
Školení zahrnuje technické nebo ekonomické školení pro 
majitele, resp. pracovníky autorizovaných prodejc ů voz ů 
Škoda, zabývající se problematikou originálních díl ů a 
příslušenství Škoda. Školení je v oblasti logistiky prodeje 
náhradních díl ů, v oblasti technických novinek, skladování, 
v prodejních praktikách nebo i v oblasti nakládání s jedy a 
výbušninami. 
 
Účelem je poskytnout obchodník ům aktuální technické, resp. 
důležité obchodní informace pro úsp ěšný prodej díl ů a 
příslušenství a p řisp ět k dobrému fungování podniku 
obchodníka.  
 
13. Ostatní projekty  
 
Zde se jedná nap ř. o objednávkový formulá ř originálního 
příslušenství Škoda, samolepky do výloh, video Originální 
díly Škoda, p ředložka na prodejní pult nebo p ředložka pod 
myš, záv ěska na zrcátko či spo ři č obrazovky s reklamou na 




Firma SAN Plus využívá následujících komunika čních prost ředk ů 
k získávání zákazník ů. 
 
1. Inzeráty v časopisech, v novinách… 
2. Letáky, které umís ťuje do novin nebo za st ěra če 
automobil ů na parkovištích. 
3. Rozhlas a TV, kde využívá regionální televize RTM, a 
používá rádiových spot ů v rádiu Evropa 2, Kontakt 
atd. 
4. Výstavy, kde firma nabízí jednak nové vozy ale i 
náhradní díly a p říslušenství. 
5. Sezónní servisní akce, kde se jedná o zimní a jarní 
akce. Firma bezplatn ě nebo za symbolickou částku 
nabízí prohlídku vozu a zvýhodn ěné ceny náhradních 
díl ů a p říslušenství. 
6. Servisní akce na podporu prodeje, které jsou zam ěřené 
na ur čité skupiny náhradních díl ů nap ř. nabídka 
bezplatného testování tlumi čů, kdy ur čité procento 
zákazník ů, kte ří p řijdou na tuto akci, mají vadné 
tlumi če. V tomto p řípad ě je firma ihned p řipravena 
nabídnout nové tlumi če a provést vým ěnu. Další 
podobnou akcí je nap ř. bezplatné testování brzd. 
7. Lobbying, kdy v rámci ur čitých významných setkání 
firma informuje pro ni d ůležité lidi o své činnosti, 
a to poskytování servisu, prodávání aut, náhradních 
díl ů a p říslušenství apod. 
 
 
5. 5  P É Č E  O  Z Á K A Z N Í K Y  
 
Firmy se ve v ětšin ě p řípad ů soust ředí na ziskovost produkt ů a 
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ne na ziskovost zákazník ů. M ěly by mít ale na pam ěti, že 
produkty p řináší náklady a zákazníci vytvá ří zisky. 5% 
zákazník ů d ělá 50% obratu a 20% zákazník ů d ělá 80% obratu. 
Proto je pro každého obchodníka d ůležité vytvo řit si a 
udržovat intenzivní vztahy se zákazníky. 
 
Každý obchodník by m ěl poskytovat spolehlivé produkty a 
služby, neustále nabízet zákazník ům nové produkty, splnit 
očekávání svých zákazník ů, v ěnovat pozornost p řáním každého 
zákazníka a snažit se mu v čas a pln ě vyhov ět. Pokud nebude 
obchodník naslouchat svým zákazník ům, zjiš ťovat jejich 
pot řeby a požadavky, m ůže o n ě p řijít a tak p řijít i o 
důležitý zdroj zisku.  
 
Pro č zákazníci nakupují práv ě u autorizovaných prodejc ů? 
Důvod ů je n ěkolik, samoz řejm ě závisí na tom kterém 
zákazníkovi. Mohou jimi být následující: 
• Jméno, image či aktivita v oblasti prodeje. 
• Silná propagace obchodníka. 
• Doporu čení od svých známých. 
• Osobní vztahy. 
• Přesv ědčovací schopnosti prodejc ů. 
• Schopnost řešit problémy. 
• Profesionální p řístup.  
• Kvalita a životnost výrobk ů. 
• Spolehlivé dodací lh ůty.  
• Servisní služby na vysoké úrovni atd.  
 
Obchodník by se m ěl zajímat i o takové otázky jako je nap ř. 
Pro č  u nás zákazníci p řestávají nakupovat? Mezi odpov ědi na  
 
 61
tuto otázku pat ří: 
• Obchodník nesplnil své sliby. 
• Cenové d ůvody. 
• Nespokojenost s provedenými pracemi. 
• Konkurence je mnohem agresivn ější atd. 
 
Co nejvíce vadí zákazník ům a co tak m ůže být p ří činou jejich 

































Nejvíce zákazník ům vadí nezdvo řilý personál, který je ze 72% 
odradí od koupi a p říští návšt ěvy obchodníka. Hned za tímto 
faktorem jsou p říliš vysoké ceny, které n ěkdy neodpovídají 
kvalit ě produktu. Dále pak zhruba se stejným po čtem procent 
zákazníci uvád ějí nekvalitní práci, nepr ůhledné faktury a 
dlouhé čekací lh ůty. V ětšina zákazník ů než aby si st ěžovala,  
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rad ěji p řejde ke konkurenci, protože je to pro n ě prost ě 
jednodušší. Jsou p řesv ědčeni, že stížnosti jim stejn ě nic 
nepřinesou a nebo je to pro n ě dosti t ěžké. Proto je pro 
každého obchodníka velmi d ůležité v ěnovat pozornost svým i 
potenciálním zákazník ům. Statistika říká, že nespokojený 
zákazník to řekne osmadvaceti lidem, ale spokojený zákazník 
pouze osmi. Takže platí, že dobré jméno si každý prodejce 
buduje léta, ale poškodit si ho m ůže velice rychle. 
 
 
6. R O Z D Ě L E N Í  T R H U  S  N Á H R A D N Í M Í   
D Í L Y  V  Č R  
 
Do 90. let prodej náhradních díl ů zajiš ťovaly podniky  
Mototechna, Tuzex a výrobní družstva. Závod Tuzex byl zam ěřen 
na zahrani ční vozy. Po roce 1991 se objevily stovky nových 
subjekt ů. 
 
Více než 50% objemu prodeje náhradních díl ů se koncentruje do 
sítí Škoda Auto a importér ů jednotlivých zna ček aut, zbytek 
jde pak nezávislým prodejc ům a dovozc ům díl ů. Vývojem se trh 
profiloval, a tak zde z ůstalo pouze n ěkolik významných hrá čů, 
t ěmi jsou p ředevším prodejci nových voz ů a specializované 
prodejny jako ELIT, AUTOŠTANGL, AUTOKELY, AUTOBADOS.  
 
Druhy náhradních díl ů 
 
1. Rychloobrátkové náhradní díly – díly, které se 
pravideln ě mění. Jsou to nap ř. filtry, pryžové díly, 
výfuky, brzdové díly…. 
2. Karosá řské náhradní díly – díly, které se používají p ři 
výměně v d ůsledku havárie.  
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3. Provozní kapaliny a mazadla. 
4. Pneumatiky – r ůzní výrobci pneumatik nap ř. Barum 




6. 1  S E G M E N T A C E  T R H U  
 
Trh pro ur čitý výrobek se skládá z mnoha podskupin zvaných 
segmenty, kde každý z nich se vyzna čuje jinými pot řebami. 
Marketingová segmentace je proces rozd ělení trhu do 
homogenních segment ů spole čně p ředstavujících celkový trh.[4] 
 
Pro lepší p řehled o stavu voz ů na ur čitém trhu se obecn ě řadí 
vozy podle stá ří do segment ů:  
 
Segment I     vozy do stá ří 4 let 
Segment II    vozy ve stá ří 5-7 let 





















segment I segment II segment III





S grafu je patrné, že s nar ůstajícím stá řím voz ů klesá podíl 
Škoda Auto na trhu s náhradními díly. Zatímco v segmentu I je 
dosaženo 77%-ního podílu na trhu, hodnoty v segmentech II a 
III jsou z řeteln ě nižší. Segment II odpovídá hodnot ě 38% a 
segment III hodnot ě 20%. Proto by m ělo být pro obchodníka  
nutné do budoucna zesílit aktivity pro získávání zákazník ů 
v t ěchto segmentech. Samoz řejm ě, že se nepoda ří získat 
všechny zákazníky, a proto by m ěli obchodníci p řistupovat k 






6. 2  T R Ž N Í   P O D Í L Y   N A   T R H U   N Á H R A D -  
N Í C H   D Í L Ů   P R O   V O Z Y   Š K O D A  V  %  P O -  
D L E  S T Á Ř Í    V O Z U  
 
 Segment I Segment II Segment III 
Škoda 77 38 19 
Nezávislé 
opravny  
12 35 46 
Jiné zna čky 2 9 8 
Karosárny a 
lakovny 
1 1 6 
Obchod 
s autodíly 




5 14 15 
 
 
Z tabulky je z řejmé, že nejv ětšího podílu na trhu náhradních 
díl ů v segmentu I a II zaujímá Škoda. U voz ů starších 8 let, 
které se nacházejí v segmentu III se už její podíl snižuje a 
naopak nar ůstá podíl u nezávislých opraven a to na 46 %. 
Nejmenšího podílu v prvních dvou segmentech dosahují 








6. 3  V Ý D A J E   Z A  N Á H R A D N Í   D Í L Y  P O D L E  

















Graf nám ukazuje, že nejvíce výdaj ů za náhradní díly je u 
modelu Favorit, kde činí 4 764 K č. T ěsně za ním stojí v ůz  
Š 105/120 s výdaji 4 677 K č. Dále je pak Felicia s 3 565 K č 
na v ůz v provozu a nejmén ě výdaj ů je u vozu Octavia a to   
2 785 K č. Tyto údaje souvisí p ředevším se stá řím voz ů, čím 
starší je v ůz, tím více pot řebuje nové náhradní díly. Proto 






6. 4  P O D Í L Y  N A  T R H U   P Ř Í S L U Š E N S T V Í  
P R O  V O Z Y   Š K O D A  
 
 
Prodejci Tržní podíl Obrat v mil. K č 
Obchodníci Škoda 49% 808 
Nezávislé opravny 33% 544 
Obchodní domy 9% 149 
Jiné zna čky 5% 82 
Ostatní 4% 66 
Celkové výdaje 100% 1649 
 
 
Tabulka ukazuje, že nejv ětšího podílu na trhu p říslušenství 
zaujímají op ět jako na trhu náhradních díl ů obchodníci Škoda. 
Jejich skoro 50% podíl na trhu nasv ědčuje tomu, že 
spot řebitelé dávají p řednost koupi originálních p říslušenství 
Škoda p řed neoriginálními. Nezanedbatelný je však i podíl 
nezávislých opraven, který činí 33%. Malý tržní podíl pak je 














6. 4. 1  M O T I V Y   K O U P Ě  P Ř Í S L U Š E N S T V Í  

























Nejvíce spot řebitele motivuje ke koupi p říslušenství Škoda 
to, že se jedná o originální p říslušenství. Dále pak uvád ějí 
příznivou cenu, která se podílí na koupi 31%. D ůležité je též 
pro spot řebitele poskytnutí poradenských služeb a široká 
obchodní sí ť. Nemén ě je d ůležitá i garance p říslušenství a 







6. 4. 2  M O T I V Y  K O U P Ě   P Ř Í S L U Š E N S T V Í  





























Z 31% vede spot řebitele ke koupi p říslušenství u konkurence 
náhodná koup ě, z 21% je to poloha konkurence, která je pro 
spot řebitele výhodn ější než u Škoda obchodníka. D ůležitou 
roli také hraje doporu čení známých nebo lepší výb ěr 
příslušenství než u Škody. Menšími procenty se pak na nákupu 
příslušenství u konkurence podílí lepší uspo řádání produkt ů, 







6. 5  S E R V I S N Í  S L U Ž B Y  
 
 
























V ČR nemá žádný jiný výrobce voz ů tak hustou sí ť servis ů jako 
Škoda Auto. Škoda Auto disponuje 221 servisy, zatímco Citroen 
má 44 servis ů, Renault 70, Peugeot 56, Seat 35, Ford 77 a VW 
pouze 32 servis ů. Každý autorizovaný servis Škoda spl ňuje 
vysoké nároky výrobce, takže zákazník si m ůže být jist 
kvalitou poskytovaných služeb, zárove ň se o n ěho postará 
odborn ě vyškolený a kvalifikovaný personál. Autorizované 
servisy jsou také vybaveny moderními p řístroji, speciálními 
nástroji a další technikou p ředepsanou výrobcem.  
 
Pro majitele voz ů Škoda jsou často po řádány r ůzné servisní 
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akce, nap říklad sezónní akce nebo speciální nabídky na ur čitý 
servisní úkon či zvýhodn ěné nabídky vybraných náhradních 
díl ů, o kterých jsem se již zmi ňovala v části „Komunikace se 
zákazníky“. Tyto akce jsou organizovány a podporovány bu ď 
přímo výrobcem Škoda Auto, nebo se jedná o individuální 
nabídku konkrétního autorizovaného obchodníka.  
 
Další výhodnou akcí pro zákazníky m ůže být Škoda Tip servis 
za výhodnou cenu. Škoda  Tip je servisní nabídka, ve které je 
oprava ur čitých díl ů nabízena za p ředem známou kompletní 
cenu. Tato cena zahrnuje jak práci, tak vym ěňované díly 
včetn ě drobného materiálu nezbytného k provedení opravy. 
Samostatná cena dílu a samostatná hodinová sazba dostávají 
obchodníka do nevýhody p řed zákazníkem, ale nabídka jako 
celek, tedy díl v četn ě práce, která díky vyrovnávacímu 
přísp ěvku od Škoda Auto umož ňuje i významné cenové 
zvýhodn ění, podstatn ě zvyšuje konkurenceschopnost 
autorizovaného obchodníka. Nabídka Škoda Tip se v sou časnosti 
týká voz ů Favorit a Felicia, tedy segment ů II a III, 
připravuje se však rozší ření i na vozy segmentu I.  
 
Tato servisní akce má jisté výhody jak pro zákazníky tak pro 
samotného obchodníka. Zákazník v rámci této nabídky získává 
za výhodnou p ředem stanovenou cenu originální díly v četn ě 
montáže. Obchodník získává nové zákazníky, zajistí si tak 
komunika ční materiály ze Škoda Auto a získá p řísp ěvek 







7. Z Á V Ě R  +  O P A T Ř E N Í  V Ý R O B C E  
 
Myslím si, že v dnešní dob ě, kdy neustále stoupá po čet 
automobil ů na našich silnicích, je obchod s náhradními díly a 
příslušenstvím velmi významným segmentem trhu, který by nem ěl 
obchodník opomíjet. 
 
Prodej náhradních díl ů a p říslušenství tvo ří spolu s oblastí 
servisu nejpodstatn ější část poprodejních služeb, které mají 
bezprost řední a mimo řádně významný vliv nejen na image 
samotného obchodníka, ale i celé zna čky. Jsou také jedním 
z nejd ůležit ějších faktor ů ovliv ňujících spokojenost 
zákazníka, a tím i jeho loajalitu ke zna čce. Spokojený 
zákazník se v p řípad ě pot řeby vždy rád obrátí na obchodníka 
nebo servis, u kterého má jistotu, že bude vyslyšen a že 
budou spln ěna jeho p řání.  
 
Obchod s náhradními díly a p říslušenstvím se také významn ě 
podílí na tržbách, a tím i na výnosech obchodníka. Navíc je 
prodej t ěchto produkt ů pro obchodníka zajímavý a p řínosný 
také díky rostoucím maržím. Odbyt náhradních díl ů a 
příslušenství má v posledních letech stoupající tendenci a 
prodejci by mu proto m ěli v ěnovat stále v ětší pozornost. 
 
Oblast poprodejních služeb je významným zdrojem pro samotného 
výrobce firmu Škoda Auto, nebo ť výrazn ě p řispívá 
k ekonomickým výsledk ům organizace, což je samoz řejm ě silný 
argument pro to, aby této oblasti byla v ěnována v budoucnosti 
stále v ětší pozornost. Proto hlavním cílem Škoda Auto je 
udržení si stávajících a získávání nových zákazník ů. Škoda 
Auto dodává originální díly svým autorizovaným prodejc ům,  
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kterých má po celém území ČR rozmíst ěno velké množství. 
Samozřejm ě se snaží svým obchodník ům co nejvíce pomoci p ři 
prodeji náhradních díl ů a p říslušenství. Její zájem je 
zřejmý, nebo ť obchod s náhradními díly tvo ří 25% jejího 
zisku, o čemž jsem se již zmi ňovala. Škoda Auto nabízí svým 
obchodník ům přehlednou bázi komunika čních prost ředk ů, které 
mohou využít či p řizp ůsobit svým požadavk ům. Dále pak 
podporuje a vyhlašuje r ůzné akce jako nap ř. sezónní akce, na 
které poskytuje zdarma komunika ční prost ředky, nebo speciální 
nabídky jako je Škoda Tip, kde nabízí obchodníkovi 
vyrovnávací p řísp ěvek dle seznamu provedených zakázek, 
zařizuje  organizaci výstav a veletrh ů, provádí školení pro 
pracovníky apod. Obchodníci mohou také využít širokého 
spektra informací, které jim jsou k dispozici na 
internetových stránkách www.skoda-auto.cz  a na serveru 
Partner. Škoda Auto také investuje ohromné prost ředky do tzv. 
podlinek. Tento široký pojem zahrnuje kompletní výzdobu 
autosalon ů, tisk propaga čních brožur a leták ů, po řádání 
tiskových konferencí a spole čenských akcí, organizování 
spot řebitelských sout ěží, rozesílání nabídek v ěrným 
zákazník ům, rozdávání prezent ů atd. Sou časným trendem je, že 
stejná suma, která jde do reklamy, mí ří rovn ěž do dalších 
aktivit podpory prodeje. Škoda Auto je nejv ětším zadavatelem 
reklamy, investuje zhruba 250 milion ů K č.  
 
Dalším p řísp ěvkem Škoda Auto k r ůstu prodej ů náhradních díl ů 
bylo založení SPC tedy Škoda Parts Centra v roce 1999, které 
velmi usnadnilo objednávání a dodávání náhradních díl ů. 
Zavedení systému Autopart p řineslo prodejc ům zvýhodn ěnou 




Škoda Auto dále nabízí slevy pro stálé odb ěratele, m ěsí ční 
slevy na vybrané díly, p ři objednávce v hodnot ě nad 20 tisíc 
Kč bez DPH dopravu po celé ČR zdarma a dodávky zboží max. do 
48 hodin. Dále je to nap ř. Škoda p říslušenství on-line, kde 
prodejce nalezne 24 hodin denn ě, 7 dní v týdnu a 365 dní 
v roce všechny produkty, které Škoda Auto v tomto sortimentu 
zákazník ům nabízí, což velmi usnad ňuje práci prodejc ů. 
 
Kromě autorizovaných obchodník ů Škoda existují ješt ě další 
dvě významné oblasti spot řeby náhradních díl ů. Jedná se o 
tzv. NORA zákazníky, majitele vozových park ů a nesmluvní 
opravny, o kterých jsem již také hovo řila. T ěmto dv ěma 
skupinám stále v ětšina obchodník ů nev ěnuje dostate čnou 
pozornost, a to i p řes to, že jejich potenciál pro obchod 
s náhradními díly není dosud vy čerpán. Proto je t řeba, aby se 
obchodníci soust ředili i na tuto oblast prodeje náhradních 
díl ů a využili tak šancí, které jim NORA obchod nabízí. Pokud 
se obchodník rozhodne ú častnit se projektu NORA, firma Škoda 
Auto mu poskytuje rozsáhlou podporu, která zahrnuje:  
• Stálou pé či o ceny originálních díl ů Škoda pro vozy 
segmentu II a III s cílem p řiblížit ceny klesající 
hodnot ě voz ů. 
• Příru čku k programu NORA. 
• Podklady pro NORA marketing na serveru Partner.  
• Produktové listy, produktové karty. 
• Brožury PLUS PRO originální díly Škoda. 
Výhodou zapojení do programu NORA je pro obchodníka 
vyrovnávací p řísp ěvek, který mu Škoda Auto za to poskytuje. 
 
Škoda Auto využívá celou řadu opat ření ke zvýšení obchodu 
s náhradními díly a p říslušenstvím.  
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1. kv ětna 2004 vstoupila Česká republika do EU, což s sebou 
přináší nové výzvy a p říležitosti pro automobilový pr ůmysl. 
Nabízí se možnost nových trh ů, stabilní podnikatelské 
prost ředí, administrativn ě a finan čně snažší vývoz a dovoz, 
větší dostupnost kapitálu či vyšší konkurence na trhu práce. 
Rovněž je nutné po čítat s hrozbami, které tento nový trh 
přináší. Pat ří mezi n ě p ředevším noví a silní konkurenti, 
konkurence p řes necenové faktory, odliv mozk ů či tlak 
spot řebitelské, ekologické a zam ěstnanecké lobby. P řed novými 
členy EU, ke kterým pat říme, stojí t ři hlavní výzvy: 
konkurenceschopnost, globalizace a řešení otázek bezpe čnosti 
a ochrany životního prost ředí v souvislosti s automobilizmem. 
Škoda Auto je již, podle slov p ředsedy p ředstavenstva, na 
nové podmínky p řipravena. 
 
Na záv ěr bych cht ěla pod ěkovat mému vedoucímu diplomové práce 
Doc.RNDr. Pavlu Strnadovi, CSc. za jeho pomoc p ři zpracování 
této diplomové práce a také mému konzultantovi Ing. Janu 
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